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1 Johdanto 
Tässä opinnäytetyössä vertaillaan sähköposti- ja tekstiviestikampanjan eroja markki-
nointiviestinnän vaikuttavuuden suhteen. Kampanjoiden vertailu on kiinnostavaa, sillä 
matkapuhelimen mahdollisuudet markkinointiviestiviestinnän kanavana kehittyvät ko-
ko ajan. Matkapuhelin kulkee käyttäjänsä mukana. Asiakas on aina tavoitettavissa – ajan 
hermolla. Moni matkapuhelimen käyttäjä lukee sähköpostiaan kannettavalla laitteellaan. 
Toimeksiantaja kohdistaa mobiiliin useita eri kehityshankkeita. Kohdeyrityksen kannal-
ta, on tärkeää pystyä erittelemään ne alueet, joihin kannattaa keskittyä. Tämän tutki-
muksen tuloksia käytetään markkinoinnin kehittämiseen: viestinnän kehittämiseen ja 
suunnitteluun, segmentointiin, ja strategiatyöhön.  
 
1.1 Tutkimusongelma 
 
Tutkimuksen pääkysymys on:  
– Millaisia vaikuttavuuseroja tekstiviestikampanjan ja sähköpostikampanjan 
välillä on? 
 
Tutkimuksen tavoitteena on vertailla konversioaste-eroja, tutkia taustamuuttujien, lähe-
tysajankohdan ja viestin muodon vaikutuksia tutkimustuloksiin ja verrata kummankin 
kampanjan tuloksia verrokkiryhmään, jolle ei kohdisteta ruokailuiden ostoon liittyvää 
viestintää.   
 
Pääongelmasta johdettiin seuraavat ala-ongelmat, joihin asiakastietokantaa tutkimalla 
etsittiin vastauksia:  
 
Alaongelma 1 Mikä kampanja tuotti enemmän ruokailuvarauksia? 
Alaongelma 2 Vaikuttivatko taustamuuttujat ruokailun varaamiseen? 
Alaongelma 3  Mitä merkitystä lähetysajankohdalla oli ruokailun varaami-
  seen? 
Alaongelma 4 Mitä merkitystä lähetyksen muodolla oli ruokailun varaami-
  seen? 
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Taulukko 1. Peittomatriisi 
Alaongelma Viitekehys Tulokset 
1. Mikä kampanja tuotti enemmän 
ruokailuvarauksia? 
luvut 2.1, 3.1, 4.3 luku 6.2 
2. Vaikuttivatko taustamuuttujat 
ruokailun varaamiseen? 
luvut 2.2, 2.3, 3.1 luku 6.3 
3. Mitä merkitystä lähetysajankoh-
dalla oli ruokailun varaamiseen? 
luvut 4.2 & 4.3 
 
luku 6.4 
4. Mitä merkitystä lähetyksen muo-
dolla oli ruokailun varaamiseen? 
luvut 2.2, 4.2 luku 6.5 
 
Peittomatriisi yksittäisistä tutkimuskohteista ja niiden yhteydestä eri tutkimuskysymyk-
siin löytyy kohdasta liitteet (liite 1).  
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne ja rajaukset 
 
Tutkimuksessa ja teoriassa korostetaan hyvän asiakastietokannan merkitystä kohde-
ryhmän määrittelyssä ja arvontuotantoprosessissa. Markkinoinnin keskiössä ovat palve-
lu itse, asiakassuhde, asiakkaan tarpeet ja palvelun käyttöön liitetyt hyödyt. Viitekehys 
on rajattu kuvaamaan matkan ostoprosessia kuluttaja-asiakkaan näkökulmasta. Sähköi-
sistä viestimistä tarkemmin on kuvattu opinnäytetyön kannalta oleellisimmat eli matka-
puhelin sekä sähköposti.  
 
Tutkimuksen kohderyhmänä ovat matkatilauksen tehneet, Suomesta matkalleen lähte-
vät kuluttaja-asiakkaat, jotka eivät tehneet ruokailuvarausta matkavarauksensa yhteydes-
sä. Kampanjan tarkoituksena on kehottaa asiakkaita varaamaan ruokailunsa etukäteen. 
Kohderyhmä jaettiin kolmeen osaan. Yhdelle ryhmälle kohdistettiin viestintää sähkö-
postilla, toiselle tekstiviestillä ja kolmannelle ei ollenkaan. Kolmannen eli nk. verrokki-
ryhmän tarkoituksena on kuvata luonnollista – oma-aloitteista lisäpalveluiden ostamis-
ta. Tutkimustuloksia verrataan asiakasrekisterissä oleviin tietoihin ja analysoidaan kuin-
ka paljon taustamuuttujilla, viestin sisällöllä ja lähetysajankohdalla on merkitystä ruokai-
luiden varaamiseen ja kuinka paljon tulos vaihteli tutkittavien viestintävälineiden suh-
  
3 
teen. Tutkimus on kvantitatiivinen kokonaistutkimus. Aineiston käsittelyssä ja analy-
soinnissa hyödynnettiin ohjelmia: Access, Excel ja SPSS Statistics.  
 
Opinnäytetyön teorialuvuissa 2-4 käsitellään matkailutuotteen ja matkailualan ominais-
piirteitä, kuvaillaan ostoprosessia sekä ostoon vaikuttavia tekijöitä, sähköisiä viestimiä ja 
niiden ominaispiirteitä, sähköisten viestimien hyödyntämismahdollisuuksia markki-
noinnissa ja kampanjasuunnitteluprosessia. Tutkimuksen toteuttamista ja tuloksia käsi-
tellään luvuissa 5-6. Luku 7 käsittelee pohdintaa ja johtopäätöksiä.  
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2 Matkan ostamiseen vaikuttavat tekijät  
 
Tässä kappaleessa käsitellään matkatuotteen erityispiirteitä, kuluttajan ostoprosessia 
sekä ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä.  
 
2.1 Matkatuotteen erityispiirteet 
 
Matkailuala tuotteineen koostuu viidestä eri palveluita tuottavasta sektorista, jotka toi-
mivat yhteistyössä keskenään. Matkaa suunniteltaessa tai ostaessa asiakas on yhteydessä 
johonkin organisoivaan tahoon, kuten matkatoimistoon, matkanjärjestäjään tai matkaa 
välittävään verkkosivustoon. Kohdetietoa ja syitä matkustaa tuottavat alueelliset ja val-
tiolliset matkailuorganisaatiot – matkailutoimistot. Varsinainen siirtyminen kohteeseen 
mahdollistuu jollakin kuljetussektorin tuottamalla palvelulla – lentäen, laivalla tai bussil-
la. Saavuttuaan kohteeseen matkustaja ostaa palveluja. Yleisimpiä näistä ovat majoitus- 
ja ravintolapalvelut. Asiakas hyödyntää kohdepalveluja käydessään museoissa tai festi-
vaaleilla tai tutustuessaan alueen puistoihin ja nähtävyyksiin. Nämä kaikki viiden palve-
luita tuottavan sektorin tuotteet ovat osa matkatuotetta ja vaikuttavat siihen miten mat-
kaa markkinoidaan. (Middleton, Fyall, Morgan & Ashok 2009, 11–12.) 
 
Matka on ainutkertainen kooste hankituista palveluista ja asiakkaan kokemuksista. Pal-
velun laatu ja ominaispiirteet ovat kiinteästi sidonnaisia sen tuottajaan. Matkan sisältö 
vaihtelee asiakkaan hankintojen ja asiakaskohtaamisten myötä – se on aineetonta ja 
sidonnaista aikaan, paikkaan ja käyttäjäänsä – ei varastoitavista myöhäisempää käyttöä 
varten. (Kotler, Bowen & Makens 2010, 35.) Ostettava matka koostuu useista kom-
ponenteista. Ne voidaan joko ostaa kokonaisuudessaan yhdestä matkatoimistosta tai 
erikseen jokaiselta palveluntarjoajalta. (Middleton ym. 2009, 120.) Matkatuotteelle luon-
teenomaista ovat kausiluonteisuus, palveluntarjoajien korkeat kiinteät kustannukset ja 
markkinointiyhteistyö yksityisen ja julkisen sektorin sidosryhmien kanssa (Middleton 
ym. 2009, 53). Matkatuotteen markkinointi on mielikuvien markkinointia – tarinoiden 
rakentamista tulevista elämyksistä.  
 
 
  
5 
2.2 Ostoprosessi 
 
Ostossa on kolme vaihetta: alku-, osto- ja kulutusvaihe (kuvio 1). Ostovaiheessa asiakas 
arvioi palvelua sen suhteen mitä hän on etsimässä ja mitä tuote saa maksaa. Kulutus-
vaiheessa arvioinnin kohteena ovat yrityksen mahdollisuudet huolehtia asiakkaastaan. 
Markkinoinnin tavoitteet vaihtelevat ostoprosessin eri vaiheissa. Toimenpiteet ovat 
joko perinteisiä tai vuorovaikutteisia. Kulutusprosessin aikana asiakkaalle tulisi tuottaa 
myönteisiä kokemuksia mahdollistaen samalla ristiin myynnin, uudelleenmyynnin ja 
kestävät asiakassuhteet. (Grönroos 2009, 319–321 & 341.) Hyvät muistot ovat uusinta-
ostojen edellytys ja mahdollistavat positiivisen suosittelun (Frochot & Batat 2013, 30). 
Kulutusprosessissa on kolme vaihetta: liittyminen, kulutus ja eroaminen. Asiakkaan 
näkökulmasta vaiheet ovat saavutettavuus, vuorovaikutus ja osallistuminen. (Grönroos 
2009, 422–425.; kuvio 1.)  
 
 
Kuvio 1. Oston vaiheet ja kulutusprosessi (Grönroos 2009, 319–425) 
 
Kuluttajan päätöksentekoprosessin vaiheet ovat ongelman havainnointi, informaation 
etsiminen, vaihtoehtojen arviointi, valinta ja jälkiarviointi (Middleton ym. 2009, 86–89; 
kuvio 2). Kuluttaja kulkee yleensä koko ostoprosessin läpi sen kaikkine vaiheineen ha-
vainnoinnista jälkiarviointiin. Uusintaostojen kohdalla osa vaiheista saatetaan hypätä yli. 
(Kotler ym. 2010, 164–169.)  
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Kuvio 2. Kuluttajan päätöksentekoprosessin vaiheet (Middleton ym. 2009, 86–89) 
 
Viestinnän havaitsemiseen vaikuttavat tilanne-, motivaatio-, sosiaaliset ja kulttuurilliset 
tekijät. Asiakkaan kannalta relevantti tieto havaitaan todennäköisimmin. Informaation 
etsimisvaiheessa ja vaihtoehtojen arvioinnissa vaikuttavat asiakkaan aikaisemmat koke-
mukset ja asenteet. (Middleton ym. 2009, 86–89.) Informaatiota etsiessään kuluttaja 
saattaa käyttää useita eri lähteitä: ystävien ja tuttavien suosituksia, kaupallista materiaalia 
kuten mainoksia, myyjien suosituksia, Internetiä, julkisissa lähteissä olevia palveluiden 
arvosteluja. Matkailualalla henkilökohtaiset suositukset ja julkiset arvostelut esim. 
TripAdvisor korostuvat, sillä kuluttajalla ei ole kokemuksia eikä tietoa tuotteesta ennen 
kuin hän on kuluttanut sen.  Termillä ”Word-of-Mouth” tarkoitetaan asiakkailta asiak-
kaille tapahtuvaa suosittelua tai epäsuosittelua. Matkatuotteiden kohdalla asiakkaat luot-
tavat enemmän henkilökohtaisiin suosituksiin ystäviin ja niihin henkilöihin, jotka tunte-
vat kaupungin. Matkakohteessa näitä henkilöitä ovat mm. hotellien vastaanottovirkaili-
jat, concierge, portieerit ja oppaat. (Kotler ym. 2010, 164–169.)  
 
Informaation etsintään kulutettava aika riippuu kolmesta tekijästä: asiakkaan kyvyistä, 
motivaatiosta ja kustannusten suhteesta saavutettaviin hyötyihin. Kyky etsiä informaa-
tiota riippuu koulutustasosta ja tuotteen sekä brändin tunnettuudesta. Motivaatiotasoon 
vaikuttavat asiakkaan sitoutuminen, havaitsemiskyky ja ostointo. Motivaatio on yhtä 
suuri kuin asiakkaan sillä hetkellä tuntema hankintatarve. Havaitseminen on sitä korke-
ampaa mitä innokkaampi henkilö on osallistumaan. Ne jotka rakastavat ostamista, 
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nauttivat siitä enemmän. Arvioitaessa kustannusten suhdetta hyötyihin kustannuksiin 
lasketaan varsinaisen ostohinnan lisäksi välilliset kustannukset, kuten tiedon etsintään 
kulutettu aika sekä ja muilta aktiviteeteilta ostamisen ja tiedonhankinnan vuoksi hävitty 
aika. (Clow & Baack 2014, 69–71.) 
 
Ostopäätöstä vahvistaakseen kuluttaja etsii vinkkejä ja todistusaineistoa luotettavilta 
henkilöiltä, arvioi yrityksen mainetta, etsii takuita, ehkä vierailee kohteessa ennen mat-
kustusta, tiedustelee muiden yritysten työntekijöiltä kilpailevia vaihtoehtoja tai vertailee 
vaihtoehtoja Internetissä. (Kotler ym. 2010, 164–169.) Tietoa etsimällä kuluttaja kasvat-
taa näkemystään ja tietomääräänsä (Kotler ym. 2010, 164–169) luoden merkityksiä 
tuotteesta ja muokatakseen siitä hänelle sopivan (Frochot & Batat 2013, 15). Ostopää-
töksen vaikuttavat mm. tilannetekijät. Liikematkalla olevalla asiakkaalla on erilaiset tar-
peet kuin asiakkaalla, joka suunnittelee perheensä kanssa tehtävää vapaa-ajan matkaa. 
(McDonald & Dunbar 2004, 51.) Osto on todennäköisempää silloin, kun tarjottavan 
palvelun imago on lähellä asiakkaan omia toiveita ja haluja (Frochot & Batat 2013, 
116). Suomalainen matkailija kerää ennakkoinformaatiota ennen matkansa ostoa ja har-
voin enää ostohetkellä muuttaa mieltään (Albanese & Boedeker, 2002, 122). 
 
Valinnan hetkellä asiakas vertailee vaihtoehtojaan ja niiden elementtejä kuten laatu, hin-
ta, sijainti tai ilmapiiri. Varsinainen ostopäätös riippuu asiakkaan tulotasosta, oletetusta 
kustannustasosta ja odotettavissa olevista hyödyistä. Yksittäinen tilannetekijä esim. äkil-
linen meno voi muuttaa ostopäätöksen toiseksi tai saa asiakkaan kokonaan luopumaan 
ostoksesta. Ensi kertaa palvelua käyttävä asiakas on kokeiluvaiheessa. Vastaanottavan 
yrityksen onkin pidettävä hänestä erityistä huolta etenkin oston jälkeisessä vaiheessa. 
Lähes kaikki suuret ostot johtavat asiakkaan kannalta kognitiivisen dissonanssiin – 
epämiellyttävään oston jälkeiseen tunteeseen. Jokainen osto on tietyllä tapaa kompro-
missi. Tyytymättömyys matkaan johtuu alun perin siitä ettei asiakkaan odotukset ja ko-
kemukset vastaa toisiaan. (Kotler ym. 2010, 164–169.)  
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2.3 Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät  
 
Ostopäätökseen vaikuttavat yrityksen markkinointitoimenpiteet, taloudelliset, teknolo-
giset, poliittiset ja kulttuurilliset tekijät. Nämä tekijät ovat yleensä markkinoijan tiedos-
sa. Osa tekijöistä sijoittuu kuitenkin nk. ostajan mustaan laatikkoon. (Kuvio 3.)  
 
 
Kuvio 3. Ostokäyttäytymisen malli (Kotler ym. 2010, 151) 
 
Nämä mustassa laatikossa olevat, ostopäätökseen vaikuttavat tekijät ovat joko kulttuu-
rillisia, sosiaalisia, henkilökohtaisia tai psykologisia (kuvio 4).  
 
 
Kuvio 4. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (Kotler ym. 2010, 151) 
 
Perinteisen markkinointinäkökulman mukaan kuluttajat ovat rationaalisia päätöksente-
kijöitä. Frochotin ja Batatin kokemusperäisen markkinointiteorian mukaan kuluttajien 
päätöksenteko on tunteisiin perustuvaa ja epäloogista. (Frochot & Batat 2013, 21.) 
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2.3.1 Kulttuurilliset tekijät 
 
Asiakkaan kulttuuritausta vaikuttaa siihen, miten asiakas matkustaa, minne hän matkus-
taa ja missä hän majoittuu. Kulttuurit kehittyvät ja matkailuala kehittyy niiden mukana. 
Trenditietoisten uusia asioita omaksuvien joukossa on aina myös niitä, jotka kaipaavat 
perinteisiä tuotteita. Kulttuureissa on alakulttuureita kuten uskontoryhmittymiä, alueel-
lisia ja rodullisia kulttuuriryhmiä. Yritykset, jotka myyvät tuotettaan useille eri kulttuuri-
ryhmillä joutuvat sukkuloimaan erilaisten tapojen ja asiakasvaatimusten keskellä. Myös 
sosiaaliluokka vaikuttaa ostokäyttäytymiseen. (Kotler ym. 2010, 151–154.)  
 
Postmodernia kuluttajaa leimaa elämäntyylien pirstaloituminen. Yhden totuuden tilalle 
on tullut useita. Postmoderni kuluttaja on vastuullinen, eettinen, tunteellinen, hedonis-
tinen, paradoksaalinen, voimaantunut, pystyvä ja osallistuu tuottamiseen ja tuotekehi-
tykseen. Vastuullisena häntä koskettavat sosiaaliset kysymykset, sekä ympäristöasiat, 
joita hän ei voi olla käsittelemättä ostoprosessissa. Käyttäytyminen on paradoksaalisista. 
Toisaalta siihen liittyy tarve eristäytyä ja vastaavasti tarve sosiaaliseen kanssakäymiseen. 
Elämäntyylejä leimaa feminiinisyyden ja maskuliinisuuden rajojen madaltuminen. Mat-
kaa hankkiessa hän haluaa olla yhtäaikaisesti löytöretkeilijä, mutta kaipaa turvallisuutta 
tuovia elementtejä kuten Internet-yhteyttä tai tuttua kahvimerkkiä. (Frochot & Batat 
2013, 7-13.) Nuorekkuus on trendi ja osa aikuisista mukaileekin nuorison kulutustot-
tumuksia. Ihmiset ovat sekä aktiivia ja kiireisiä. Joka toinen ottaisi lisää vapaa-aikaa lisä-
ansioiden sijaan. Vapaa-ajan tärkeyden vuoksi kiirettä helpottavien asioiden ja palvelui-
den kulutus kasvaa. (Clow & Baack 2014, 79–80.) Ihmiset palkitsevat itseään kovasta 
työstä yhä enemmän elämyksillä tavaroiden sijaan. Myös terveellisyys on trendi. Nuore-
kasta ulkomuotoa ja terveyttä edistetään ravitsemuksella, liikuntaharrastuksilla ja aktiivi-
sella elämäntavalla. Kuluttajat haluavat terveellistä ruokaa, mutta sen tulee olla helposti 
heidän hyödynnettävissään (Clow & Baack 2014, 81–82.) 
 
2.3.2 Sosiaaliset tekijät 
 
Ihmiset ovat osa perhettä, ryhmiä ja yhteisöjä. Lähipiirillä on suuri vaikutus matkustus-
päätöksiin. Markkinoijan intressinä on löytää näissä sosiaalisissa ympäristöissä olevat 
vaikuttajat ja viiteryhmät. Henkilön kuuluessa ryhmiin hän omaa eri roolin eri ryhmäs-
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sä. Tällä on merkitystä ostopäätöksiin. Ihmisillä on tapana valita tuotteita, jotka koros-
tavat heidän statustaan. (Kotler ym. 2010, 154–156.) Perheellä ja ystävillä on myös suu-
ri referenssiarvo. Heidän suosituksensa ja mielipiteensä vaikuttavat suuresti siihen, 
minkälainen matka varataan. (Middleton ym. 2009, 79–82.)  
 
2.3.3 Henkilökohtaiset tekijät 
 
Mieltymykset matkakohteita, ruokaa, viihdettä ja vapaa-ajan aktiviteetteja kohtaan vaih-
televat henkilökohtaisien ominaisuuksien mukaan. Se, mitä tuotteita tai palveluja oste-
taan, on usein riippuvainen asiakkaan iästä ja perhesuhteista. Nuoret ja perheettömät 
käyttävät suuren osan tuloistaan viihteeseen. Nuori lapseton työssäkäyvä pari on usein 
hyvätuloinen ja syö usein ulkona. (Kotler ym. 2010, 156–160.) Ammatti vaikuttaa osto-
päätöksiin. Rakennustyöläinen syö työmaaruokalassa korkeaenergistä ruokaa toimistos-
sa työskentelevien suosiessa nopeaa ja kevyttä lounasvaihtoehtoa. Johtoporras suosii 
korkeatasoisia ravintoloita. Postinumeroperusteiset asuinalueen tulo-, koulutus- ja per-
hemuotoanalyysit ovat alueen keskiarvoja. Yksittäisestä alueella asuvasta kuluttajasta, ne 
eivät välttämättä kerro mitään. (Kotler ym. 2010, 156–160.)  
 
Taloudellinen tilanne vaikuttaa kulutukseen. Laskusuhdanteen aikana kuluttajat yleensä 
vähentävät ravintola-, matkustus- ja viihdekulutustaan. Kulutuksen vähentyminen voi 
olla kertakäyntien määrän vähentämistä tai tason laskua. Markkinoijan on hyvä seurata 
kuluttajien tulostasoa, säästämisastetta sekä korkotasoa. Huonoina aikoina saatetaan 
joutua laskemaan hintatasoa kysynnän ylläpitämiseksi. Hyvinä aikoina luksus- ja erikois-
tuotteet valtaavat alaa. (Kotler ym. 2010, 156–160.) Matkan ostamiseen vaikuttaa se, 
kuinka paljon asiakkaalla on vapaa-aikaa, ja kuinka paljon hänellä on käytettävissä ole-
vaa rahaa, jonka hän haluaa sijoittaa juuri matkailuun. Sukupuoli ja siviilisääty vaikutta-
vat matkailuun käytettävissä olevan rahan ja ajan määrään. (Middleton ym. 2009, 79–
82.) Kotlerin (2010, 203–204) mielestä myös asuinpaikalla on merkitystä. Maaseudulla 
asuva kuluttaa enemmän rahaa asumiseen, autoiluun ja lapsiinsa. Kaupunkilaiset puo-
lestaan syövät useammin ulkona. Kaupungeissa asustaa enemmän sinkkuja ja hyvin 
toimeentulevia pariskuntia, joilla ei ole lapsia.    
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2.3.4 Psykologiset tekijät 
 
Tiedon käsittelyyn vaikuttavat psykologiset tekijät. Motivoitu henkilö on valmis toimi-
maan. Markkinoijan tulee tehdä parhaansa välttääkseen tyytymättömyystekijöiden ole-
massaoloa ja korostaakseen motivaatiotekijöitä. Ihminen havainnoi aistien avulla, mutta 
se miten hän havainnoi, on yksilöllistä. Selektiivisellä havainnointikyvyllä tarkoitetaan, 
että ihminen havainnoi todennäköisimmin herätteen, joka vastaa sen hetkiseen tarpee-
seen, jota hän odottaa tai se poikkeaa suuresti normaalista. Suuri alennus tai huip-
puedullinen tarjous voi olla tällainen. Selektiivisellä vääristymällä tarkoitetaan tilannetta, 
jossa ihminen muuntaa tiedon joksikin toiseksi vastaamaan hänen ennakko-
odotuksiaan. Selektiivisellä säilytyksellä tarkoitetaan tilannetta, jossa ihminen on altistu-
nut suurelle määrälle tietoa ja unohtaa epäolennaiset, mutta palauttaa tiedon nopeasti 
mieleen, jos se alkaa vastaamaan hänen asenteitaan ja uskomuksiaan. Ihmiset oppivat 
viestinnän ja kokemusten kautta. Samalla heidän uskomukset ja asenteet vahvistuvat tai 
muuttuvat. Ihmisellä on mielipide lähes kaikista asioista – niistä joko tykätään tai ei ty-
kätä. Onnistumiset ja miellyttävät kokemukset vahvistavat asiakkaan positiivisia näke-
myksiä, mutta yksittäinen epämiellyttävä tapahtuma saattaa romuttaa koko asiakassuh-
teen. (Kotler ym. 2010, 161–164.) 
 
Se miten, asiakas vastaanottaa markkinointiviestintää ja prosessoi sitä, riippuu sekä asi-
akkaan henkilökohtaisista ominaisuuksista, psykologisista tekijöistä että hänen sosiaali-
sesta toimintaympäristöstään. Herzbergin (1959) teorian mukaan tyytyväisyys jakaantuu 
hygienia- tai motivaatiotekijöihin. Hygieniatekijät ovat asioita, joiden oletetaan auto-
maattisesti toimivan. Hygieniatekijöiden puutteellisuus nähdään erittäin kielteisenä. Siis-
ti ja miellyttävä huone sekä palvelun toimivuus hotellissa ovat esimerkkejä matkan hy-
gieniatekijöistä. Motivaatiotekijät ovat asioita, joista asiakas on erityisen kiinnostunut ja 
jotka luovat tyytyväisyyttä. Kohteessa voi olla jokin erityisen nähtävyys, josta asiakas on 
kiinnostunut tai hotellissa jokin erikoispalvelu kuten ensiluokkainen SPA-maailma. 
Maslown (1970) tarvehierarkian mukaan ihminen tyydyttää ensin perustarpeensa. Näi-
den ollessa tyydytettyjä tarpeet kuulua ryhmään, saada statusta tai kehittyä nousevat 
suurempaan merkitykseen. Iso-Aholan (1982) mukaan matka ostetaan joko tarpeesta 
paeta jokapäiväistä elämää tai tarpeesta etsiä uusia kokemuksia. (Middleton ym. 2009, 
80.) Cromptonin (1979) mukaan matkustusmotivaatioita ovat pako arjesta ja sen roo-
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leista, rentoutuminen, itsensä kehittäminen, statuksen kohottaminen, perhesuhteiden 
parantaminen ja sosiaalisen kanssakäymisen lisääminen. Matkustusmotiivit voivat olla 
joko tiedostamattomia tai tiedostettuja. Yleensä matkan ostoon vaikuttaa useampi yhtä-
aikainen motivaatiotekijä. (Albanese & Boedeker, 2002, 107–109.)  
 
Psykologit ja markkinatutkijat ovat kuvanneet persoonallisuustekijöitä erilaisten omi-
naisuuksien vastakohtina. Henkilö voi olla persoonaltaan esimerkiksi joko varma tai 
epävarma, seurallinen tai erakko, tunnollinen tai huoleton, seikkailunhaluinen tai ei, 
riskinottaja tai riskien karttaja. (Middleton ym. 2009, 81.) Plog (1977) jakaa matkailijat 
allosentrikkoihin ja psykosentrikkoihin. Allosentrikot ovat tutkimusmatkailijoita ja vält-
tävät massoja, etsivät uusia kohteita ja autenttisuutta. Psykosentrikot ovat turvallisuus-
hakuisia matkailijoita pitäytyen tutuissa ja turvallisissa kohteissa. Moni ihmisistä kuuluu 
kuitenkin näiden määritteiden välimaastoon. Heitä kutsutaan midsentrikoiksi. (Albane-
se & Boedeker 2002, 112.) 
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3 Sähköisten viestimien hyödyntäminen ostoprosessissa 
 
Tässä kappaleessa tutustutaan suomalaisiin digitaalisten laitteiden käyttäjinä ja kuvataan 
sähköisten viestimien hyödyntämistä markkinoinnissa. Lisäksi käsitellään sähköisen 
markkinoinnin luvanvaraisuutta.  
 
Internetin yleistymisen ja helppokäyttöisyyden myötä myös matkailuala on muuttunut. 
Jakelukanavat ovat lyhentyneet, välittäjiä tarvitaan vähemmän ja yhä useampi ostaa ta-
varansa tai palvelunsa suoraan palveluntarjoajalta. Henkilökohtaisesta myyntipalvelusta 
on siirrytty yhä enenevässä määrin itsepalveluun – verkkokauppoihin. (Juslen 2009, 30–
31.)  
 
3.1 Suomalaiset digitaalisten laitteiden käyttäjinä 
 
Internetin yleistymisen ovat mahdollistaneet selainkehitys, HTML-kieli ja laajakaistojen 
käyttöönotto (Juslen 2009, 27–29). Käyttäjä hyödyntää digitaalisuuden tuomia mahdol-
lisuuksia monin tavoin. Hän lähettää mm. tekstiviestejä ja kuvia, lukee tai kirjoittaa blo-
geja, lähettää kaverikutsuja, tweettaa, vierailee keskustelupalstoilla, surffaa Internetissä, 
julkaisee videoita, valokuvia tai pelaa. (Brennan & Schafter 2010, 1.) Eri päätelaitteet ja 
verkkoratkaisut mahdollistavat kaikkialla läsnä olevan tieto- ja kommunikaatioyhteyden.  
Tätä teknologista murrosta kutsutaan konvergenssiksi. (Merisavo, Vesanen, Raulas & 
Virtanen 2006, 28.) 
 
Vuonna 2012 jo 90 % suomalaisista ilmoitti käyttäneensä Internetiä viimeisen kolmen 
kuukauden aikana. Lähes kaikki alle 54-vuotiaat käyttävät Internetiä. Huomion arvoista 
on kuitenkin se, että kolmannes 65–74-vuotiaista ei käytä Internetiä lainkaan. Eläkeläis-
ten Internetin käyttö on verrattain vähäistä. Pääkaupunkiseudulla ja suurissa kaupun-
geissa Internetin käyttäminen on suositumpaa kuin maaseudulla. (Tilastokeskus 2012, 
25.) Internetiä sähköpostin vastaanottamiseen ja lähettämiseen hyödynsi 81 % suoma-
laisista. Yleisintä sähköpostin käyttö oli alle 44-vuotiaiden keskuudessa (>93 %). Inter-
netiä matka- ja majoituspalveluiden selailuun käytti 62 %. Yleisintä tämä oli ikäryhmäs-
sä 25–54-vuotiaat, joista noin 72 % hyödynsi tätä mahdollisuutta. (Tilastokeskus 2012, 
30.)  
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Lähes kaikilla (99 %) suomalailla kotitalouksilla oli elokuussa 2013 käytettävissään mat-
kapuhelin (Tilastokeskus, 2013a). Älypuhelinta käyttää noin puolet (Tilastokeskus 
2013a, 25). Älypuhelinten määrä on kaksinkertaistunut vuosina 2010–2011 ollen 2012 
jo 49 %. Uutta teknologiaa sisältäviä laitteita hankkivat useimmiten ensin alle 35-
vuotiaat miehet. Älypuhelimien käyttäjistä miehiä on vielä naisia enemmän, mutta ero 
on tasoittumassa. Älypuhelimet ovat arkipäiväistymässä ja ominaisuuksien hyödyntä-
minen aikaisempaa vaivattomampaa. Vuonna 2012 Internetiä älypuhelimellaan käytti 
60 % suomalaisista. Kasvua edellisvuoteen oli 28 prosenttiyksikköä ja käytön odotetaan 
laajentuvan edelleen vuonna 2013. (Tilastokeskus 2013a, 15.) 
 
3.2 Sähköisten viestimien hyödyntäminen markkinoinnissa  
 
Internetin käyttäjä hakee tietoa, yhdistelee sitä, muokkaa ja luo sisältöä verkossa. Tie-
tomäärän lisääntyessä – asiakkaan oppiessa – myös hänen odotuksensa ja mieltymyk-
sensä muuttuvat. Markkinoijan roolina on vastata asiakkaan tarpeisiin. (Juslen 2009, 
84.) Internetin myötä markkinoijan rooli on vaihtunut kertojasta ja myyjästä kuunteli-
jaan, oppijaan ja auttajaan. (Merisavo ym. 2006, 37). Markkinoijan tulee olla läsnä niissä 
medioissa – niillä foorumeilla, joissa asiakkaatkin vierailevat (Brennan & Schafter 2010, 
1).  
 
Internet on reaaliaikainen, monisuuntainen ja vähentää välikäsien – välittäjien tai nk. 
portinvartioiden merkitystä. (Juslen 2009, 59). Markkinointi Internetissä on jatkuvaa, 
kampanjoista irrallista ja kohdistuu määritelmättömän suuruiselle kohderyhmälle. Käyt-
täjien linkitykset, blogimerkinnät ja kirjanmerkit lisäävät hakukonenäkyvyyttä ilman että 
markkinoija itse vaikuttaisi asiaan. Käyttäjä odottaa saavansa Internetistä aitoa ja merki-
tyksellistä tietoa luodakseen niistä näkemyksen tai mielipiteen. Aitous, merkityksellisyys, 
läpinäkyvyys ja vuorovaikutus ovatkin ne elementit jotka tuottavat luottamusta ja pa-
rantavat asiakasuskollisuutta. (Juslen 2009, 61–63) Internet on voimaannuttanut kulut-
tajia. He ovat saaneet sen avulla valtaa, tietoa ja vaikutuskanavia. Internetissä leviävät 
niin hyvät että pahat tiedot. Tiedot leviävät siitäkin huolimatta, vaikka yritys ei niin ha-
luaisi tai ei osallistuisi keskusteluun. (Juslen 2009, 58 & 67–68.) Verkkosivujen sisältö 
on syy siihen miksi käyttäjät vierailevat sivuilla, miksi käyttäjät haluavat linkittää sitä 
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toisiin sivustoihin ja miksi hakukoneet nostavat sijoitusta tulossivulla. (Juslen 2009, 
167). Internetin tiedonhakuluonteen vuoksi yrityksen intresseissä on olla löydettävissä 
ja kasvattaa sähköisiä juuria (Juslen 2009, 80–81).   
 
Digitaalisuuden eri ilmenemismuotoja markkinoinnissa ovat mm. sähköiset uutiskirjeet, 
mobiili, verkkosivut, bannerit, verkkokaupat ja verkkomainonta (Merisavo ym. 2006, 
15).  Merisavon ym. (2006, 27) mukaan digitaaliset kanavat tulevat nousemaan kes-
keiseksi asiakasviestintäkanavaksi. Digitaalisuuden luomista mahdollisuuksista huoli-
matta perinteinen media ei ole kuolemassa (Grönroos 2009, 36). Perinteiset markki-
nointiviestinnän kanavat ovat yksisuuntaisia. Digitaaliset kanavat tarjoavat mahdolli-
suuden vuorovaikutukseen asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä. (Juslen 2009, 16.)  
 
Digitaalisten kanavien käyttö markkinoinnissa on kasvanut voimakkaasti vuodesta 1996 
alkaen. Ne ovat tulleet jäädäkseen, vaikka näyttääkin siltä, että markkinoijat omaksuvat 
niiden käyttöä hitaammin kuin asiakkaat. Markkinoijan kannalta sähköiset kanavat ovat 
nopeita, kustannustehokkaita ja mahdollistavat vuorovaikutuksen – dialogin asiakkaan 
kanssa. Vuorovaikutusmahdollisuutta ei ole kuitenkaan vielä riittävästi osattu tai haluttu 
hyödyntää. (Merisavo ym. 2006, 15–20.) Vuorovaikutteisuus lisää tuotteen arvoa. Mat-
kapuhelinpohjainen kauppa kasvattaa arvoa vielä enemmän, sillä se ei ole ajasta ja pai-
kasta riippuvainen. (Grönroos 2009, 34.) Palvelun ollessa aineeton hyödyke voidaan 
markkinointiviestinnällisillä toimilla vaikuttaa palveluprosessiin ja asiakkaan saamiin 
kokemuksiin. Digitaalisuuden tuomista mahdollisuuksista huolimatta, on huomioitava, 
etteivät kaikki asiakkaat ole vastaanottavaisia uusille tekniikoille. Asiakkaiden käyttäy-
tymistä on analysoitava, jotta tiedetään onko tietystä palvelusta heille hyötyä. (Grön-
roos 2009, 231–233.) Markkinointi on ihmislähtöistä – ei teknologiaan tai tuotteeseen 
perustuvaa (Juslen 2009, 20).  
 
Markkinoinnin muutoksen taustalla on digitaalisuuden ja sen tuoman vuorovaikutus-
tarpeen lisäksi mediakentän hajautuminen sekä murros kuluttajakäyttäytymisessä. 
Markkinointikanavien määrä on kasvanut rajusti digitaalisten tultua perinteisten kana-
vien rinnalle. Kuluttajat ovat muuttuneet. Ikä, sukupuoli ja tulotaso merkitsevät yhä 
enemmän. Kulutustottumukset eivät enää välttämättä kulje käsi kädessä tulotason 
kanssa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 60–63.) Markkinoinnin on muututtava myyntiä 
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tukevasta ja kysyntää luovasta toiminnosta yrityksen arvolupauksien luomisesta ja to-
teuttamisesta vastaavaksi toiminnoksi kaikissa asiakasrajapinnoissa (Juslen 2009, 88).  
 
3.2.1 Keskeyttävästä odotettuun – luvanvaraiseen markkinointiin 
 
Perinteiset markkinointimenetelmät ovat luonteeltaan keskeyttäviä. Digitalisoitumisen 
myötä huomiostamme kilpailee yhä kasvava määrä tv-ohjelmia, pelejä, sosiaalinen me-
dia, digitaaliset uutispalvelimet ja hakukoneiden myötä lähes rajaton määrä meitä 
enemmän tai vähemmän kiinnostavaa tietoa. Tiedon valtavan määrän ja vapaa-
aikamme rajallisuuden vuoksi meillä on yhä vähemmän aikaa ja kiinnostusta havaita 
erityyppisiä markkinointitoimenpiteitä. (Godin 2006, 3 & 19–22.)  
 
Perinteistä keskeyttävää, pakottavaa ja yhdensuuntaista markkinointia kutsutaan out-
bound-markkinoinniksi. Inbound on sen sijaan asiakkaan halusta, kuten suostumukses-
ta sähköiseen suoramarkkinointiin, lähtöisin olevaa markkinointia. Outboundin eri 
muotoja ovat sanoma- ja aikakausilehtimainonta, TV- ja radiomainonta, ulkomainonta, 
messut ja näyttelyt, Internet, telemarkkinointi ja sähköpostimarkkinointi. Outboundin 
keskeyttävän luonteen vuoksi asiakkaat ovat tehokkaasti oppineet hyödyntämään erilai-
sia apuvälineitä estääkseen heitä häiritseviä viestejä. Näitä apuvälineitä sähköisissä ka-
navissa ovat mm. roskapostisuodattimet ja telemarkkinointikiellot. Kaikkein luotetta-
vimmaksi markkinointiviestinnäksi koetaan asiakkaiden itsensä tuottama viestintä. 
Markkinoijalta lähtöisin olevan suoramarkkinoinnin teho on laskussa. (Juslen 2009, 
131–133.)  
 
Sähköinen markkinointi on luvanvaraista. Luvanvaraisen viestinnän kohdalla puhutaan 
push-viestinnästä silloin, kun yritys voi lähettää asiakkaalle markkinointimateriaalia lu-
van saatuaan. Markkinoija lähettää push-viestin kun arvioi sisällön olevan asiakkaalle 
relevanttia. Pull-viesteistä puhutaan silloin, kun asiakas on yhteydessä markkinoijaan 
oma-aloitteisesti halutessaan lisätietoja jostain tuotteesta. Mobiilimarkkinointi on usein 
yhdistelmä push- ja pull-viestejä. (Michelsson & Raulas 2008, 24.)  
 
Markkinointi on perinteiseltä luonteeltaan yksisuuntaista – keskeyttävää. Sähköisissä 
kanavissa vierailevat kuluttajat karttavat tämän tyyppistä viestintää yhä enemmän. 
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Markkinoijan tulee luoda mainoksia karttavalle asiakaskunnalleen mahdollisuuksia ker-
toa tuote- ja palvelukokemuksistaan muille asiakkaille. Yksisuuntaisuuden sijaan tulee 
luoda työkaluja, joilla voidaan ylläpitää asiakassuhteita ja luoda asiakastyytyväisyyttä. 
Massojen sijaan tulee huomio kohdentaa yhä pienempiin kohderyhmiin heidän tar-
peidensa mukaan. Internet mahdollistaa tämän. (Juslen 2009, 41–42.) Asiakkaat ovat 
hyvin tietoisia digitaalisuuden luomista teknisistä mahdollisuuksista markkinoinnissa. 
He karsastavat keskeyttävää massoille kohdennettua markkinointia, mutta arvostavat 
henkilökohtaista otetta. (Brennan & Schafter 2010, 1.)  
 
Asiakas kiinnittää markkinointiin enemmän huomiota sen ollessa vapaaehtoista ja lu-
vanvaraista. Tehokas markkinointi on odotettua, henkilökohtaista ja relevanttia. Godin 
vertaa asiakassuhdetta seurusteluun, jossa jokaisen tapaamisen myötä luottamus ja toi-
sen tunteminen kehittyvät. Markkinoinnin ideana onkin luoda tuntemattomista ystäviä 
ja ystävistä asiakkaita. Perinteisestä keskeyttävästä markkinoinnista ei voida täysin luo-
pua. Sitä on käytettävä uusasiakashankinnassa. (Godin 2006, 21–23 & 50.) 
 
3.2.2 Sähköisen markkinoinnin luvanvaraisuus 
 
Sähköisen viestinnän tietosuojalain (16.6.2004/516) 26 §:n 1 momentin mukaan suo-
ramarkkinointia voi kohdistaa vain sellaisiin luonnollisiin henkilöihin, jotka ovat anta-
neet siihen suostumuksensa. Säädöksen piiriin kuuluvat sähköpostilla ja tekstiviesteillä 
lähetetyt markkinointiviestit. Sähköisen viestinnän tietosuojalain (16.6.2004/516) 26 §:n 
2 momentin mukaan luonnollisen henkilön on voitava halutessaan kieltäytyä häneen 
kohdistetusta suoramarkkinoinnista helpolla ja maksuttomalla tavalla. Palvelun tarjoaja 
voi hyödyntää palvelun tai tuotteen myynnin yhteydessä saatua yhteystietoa samaan 
tuoteryhmään tai vastaavanlaisten tuotteiden suoramarkkinointiin. Asiakkaalla on tästä 
huolimatta oltava oikeus kieltäytyä tällaisestakin viestinnästä jokaisen viestintätapahtu-
man yhteydessä. (Sähköisen viestinnän tietosuojalaki 16.6.2004/516 26 § 3 mom) 
 
Sähköinen suoramarkkinointi on luvanvaraista. Asiakassuhteen alettua yrityksellä on 
oikeus lähettää tähän asiakassuhteeseen liittyvää viestintään ilman erillislupaa. Suomen 
ja Euroopan Unionin lainsäädäntö luo puitteet toiminnalle. (Michelsson & Raulas 2008, 
24.) Asiakkaalta saatu suostumus on etuoikeus – ei pelkästään lupa. Jos yritys on luvan-
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nut lähestyä asiakasta vain kerran viikossa, tulee tämä lupaus pitää. (Juslen 2009, 78–
79.) Viestinnän sisältöön pettynyt tai kyllästynyt asiakas saattaa evätä myöntämänsä 
markkinointiluvan.  
 
Sähköinen suoramainonta on mahdollista, jos asiakkaalta on saatu tähän lupa. Perintei-
sen painetun viestinnän kohdalla asiakkaan tulee itse aktivoitua, mikäli ei halua vas-
taanottaa ko. mainontaa (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25.) Sähköpostia käytetään myös 
asiakasviestinnän välineenä. Tämä ei ole luvanvaraista. Asiakasviestintään kuuluvat mm. 
tilausvahvistusten lähettämiset, kyselyt ja tiedotukset (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26.)  
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4 Suoramarkkinointikampanjan suunnittelu 
 
Tässä kappaleessa käydään läpi suoramarkkinointikampanjan suunnittelun eri vaiheita 
kohderyhmän määrittelystä tavoitteisiin, viestin sisältöön, mediavalintoihin ja vaikutus-
ten mittaamiseen. Ennen vaiheiden analysointia käsitellään lyhyesti palveluiden markki-
noinnin erityispiirteitä ja suoramarkkinointia yleisesti.  
 
4.1 Palveluiden markkinoinnista 
Palvelujen markkinoinnin ytimessä on palvelu itse. Palvelun tulisi olla niin hyvää, että 
se on sellaista, jota asiakkaat rakastavat. Palvelua myytäessä ei myydä pelkästään palve-
lutuotetta, vaan myös asiakassuhdetta (Beckwith 2012, 3 & 19 & 40 – 42). Viestintä 
konkretisoi aineettoman tuotteen ja tarjoaa kuluttajalle jotain, jota hän voi arvioida 
(Beckwith 2012, 165). Viestinnässä tulee korostaa niitä asioita, joissa yritys on hyvä 
(Beckwith 2012, 40 – 42). Frochot & Batat (2013, 21) kehottavat korostamaan kulutta-
jan matkalla kokemia elämyksiä, hyödyistä tai tuotteen ominaisuuksista kertomisen si-
jaan. Yrityksen on ymmärrettävä asiakkaidensa tarpeet ja toiveet voidakseen rakentaa 
hyödyllisiä asiakassuhteita ja luodakseen arvoa asiakkailleen (Kotler ym. 2010, 14). Pe-
rinteisen markkinoinnin tuote-esittelynäkökulmasta on siirryttävä miettimään, mitä pal-
velu asiakkaalleen tarjoaa, minkälaisia tarpeita se tyydyttää ja minkälaista arvoa se luo 
(Juslen 2009, 44–45). Asiakkaat ovat tuotetta enemmän kiinnostuneita siitä miten hei-
dän ongelmiaan ratkaistaan. Asiakas ei tarvitse porakonetta, vaan reiän seinäänsä. Hyö-
dyn ympärille tulee rakentaa vakuuttava asiakasnäkökulmasta kerrottu tarina. (Juslen 
2009, 72–73.)  
 
Yrityksen tulee kartoittaa, mikä palveluprosessin vaihe tuottaa minkä tyyppistä arvoa ja 
miten asiakas käyttäytyy palveluprosessissa. Nämä vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. 
Yritykselle ihanteellisin tiedon taso olisi yksilötaso, mutta segmenttikohtainenkin on 
riittävä. Asiakkaat toki haluavat tulla kohdelluiksi yksilöinä, vaikka teknisesti kuuluisi-
vatkin johonkin suurempaan segmenttiin. (Grönroos 2009, 420–422.) Kaikki markki-
noinnin osatekijät voivat tuottaa arvoa, mahdollistaa asiakastyytyväisyyden kehittymisen 
ja luoda kilpailuetua. Asiakaspalvelun erinomaisuus korostuu kilpailutilanteessa, jossa 
erilaistuminen itse tuotteella on vaikeaa. (Juslen 2009, 72.)  
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Peppers ja Rodgers (Godin 2006, 40) kehottavat keskittymään neljään asiaan: osuuteen 
asiakkaan lompakosta, asiakassuhteen keston kasvattamiseen, tuotetarjonnan kasvatta-
miseen sekä interaktiivisen suhteen luomiseen. Markkinoijan tarjotessa asiakkaan kan-
nalta relevanttia ja henkilökohtaista tietoa luodaan arvoa ja kasvatetaan luottamusta. 
Asiakassuhteen keston kasvattaminen kannattaa, sillä uusi asiakas maksaa enemmän 
kuin vanhan säilyttäminen. Kasvattamalla asiakkaalle kohdistettua tuotetarjontaa mark-
kinoija kasvattaa osuuttaan asiakkaan lompakosta. Luomalla interaktiivisen suhteen 
asiakkaaseen, markkinoija saa paremmin selville asiakkaan tarpeet. (Godin 2006, 40.) 
Massamarkkinoilla kaikkia kuluttajia ei voida tunnistaa eikä palvella yksilöinä, mutta 
voidaan kehittää järjestelmiä, joilla asiakkaista saadaan mahdollisimman paljon tietoa, 
jotta palvelutilanteet voitaisiin toteuttaa asiakassuhdetta kehittäen (Grönroos 2009, 58).  
 
Tänä päivänä ei kannata erotella kampanjamarkkinointia, brändimarkkinointia ja suh-
demarkkinointia erillisiksi kampanjoikseen. Kaikissa kampanjoissa pyritään myynnin 
ohella brändi- ja asiakassuhteen parantamiseen. Kampanjan tavoite voi olla myynti, 
kiinnostuksen herättäminen, kilpailijasta erottautuminen, tiedon keruu, aktivointi tai 
ajanvietto brändin parissa. Moderni bränditeoria pyrkii integroimaan tuotteen tai palve-
lun osaksi asiakkaan arkea. Tarkoituksen on luoda mielikuvia brändistä auttamassa ja 
helpottamassa kuluttajan elämää. (Michelsson & Raulas 2008, 57–58.)  
 
4.2 Suoramarkkinoinnista  
Mainontaa, joka kohdistuu vastaanottajan postilaatikkoon – sähköiseen tai perinteiseen, 
kutsutaan suoramainonnaksi. Erona mediamainontaan, suoramainonnassa kohderyhmä 
on tiedossa, viestin saajien määrä ja ominaisuudet ovat etukäteen määriteltävissä ja vies-
tintä on luonteeltaan kahdensuuntaista (Aavameri & Kiiskinen 2004, 23.) Suoramarkki-
nointi on henkilökohtaista myyntityötä, jolle käytettävän välineen sijaan tärkeämpää on 
mitattavuus (Aavameri & Kiiskinen 2004, 11). Tulevaisuudessa suoramarkkinoinnin 
oletetaan muuttuvan yhä sähköisemmäksi ja monikanavaisemmaksi (Aavameri & Kiis-
kinen 2004, 19). Sähköposti on jo nyt keskeinen viestinnän väline ja sähköiset uutiskir-
jeet joko korvaavat tai täydentävät perinteisiä paperisia tiedotteita tai lehtiä (Merisavo 
ym. 2006, 26). Palautemainonnasta puhutaan silloin, kun asiakasta kehotetaan suora-
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markkinointikirjeessä ostamaan tuote tai esimerkiksi osallistumaan kilpailuun (Aavame-
ri & Kiiskinen 2004, 27).  
 
Lentoyhtiöt, hotellit ja muut matkailualan toimijat rakentavat asiakassuhteitaan palkit-
semis-ohjelmiensa avulla. Asiakasrekisteriä monipuolisesti hyödyntämällä yritykset voi-
vat lähettää tarjouksia juuri niille asiakkaille ja prospekteille, jotka ovat halukkaimpia ja 
valmiimpia ostamaan tarjottavan tuotteen. (Kotler ym. 2010, 468.) Yrityksen mahdolli-
suudet hankkia, ylläpitää ja syventää asiakassuhdetta riippuu täysin markkinoijan kyvys-
tä palvella asiakasta hänen ostoprosessinsa ja asiakkuutensa eri vaiheissa (Juslen 2009, 
285.) Myyjän kannalta suoramarkkinointi on tehokas väline asiakassuhteen rakentami-
seen. Sen kustannukset ovat vähäiset ja se on tehokasta ja nopeaa. (Kotler ym. 2010, 
469–470.)  
 
Suoramarkkinointikampanjoissa asiakkaiden reaktio on nopea. Välineinä voidaan hyö-
dyntää perinteisen postituksen lisäksi digitaalisia medioita kuten sähköpostia ja matka-
puhelinta. (Kotler ym. 2010, 358.) Suoramarkkinointi ei ole julkista, vaan viesti kulkee 
vain markkinoijan ja asiakkaan välillä. Suoramarkkinointi ajoittuu tiettyyn hetkeen, saat-
taa olla personoitua ja myös interaktiivista. Suoramarkkinointi mahdollistaa dialogin 
markkinointitiimin ja asiakkaan välillä, ja viestiä voidaan muokata sen mukaan miten 
asiakas niihin reagoi. Suoramarkkinointi sopii erittäin hyvin kohdennettuihin kampan-
joihin ja asiakassuhdeviestintään. (Kotler ym. 2010, 376.) Mikäli asiakkaalle halutaan 
välittää teknistä tuotetietoa. niin kätevin väline siihen on suoramarkkinointi. Viestin 
lähetysajankohta tulee valita tarkoin, jotta viesti olisi asiakkaalle relevantti. (Kotler ym. 
2010, 386–387.) Suoramainonnan välineenä voidaan käyttää myös henkilökohtaista 
palvelua esimerkiksi puhelimen välityksellä. Tämä on tehokkain väline varsinaisella os-
tohetkellä ja asiakassuhdetta rakennettaessa. (Kotler ym. 2010, 375.) Suoramarkkinoin-
tia voidaan yhdistää kampanjoihin, joissa käytetään useita markkinoinnin muotoja. Yri-
tys saattaa ensin tehdä mainoksen, jossa kiinnostuneita pyydetään ottamaan yhteyttä. 
Henkilöille, jotka ottivat yhteyttä, lähetään suoramarkkinointipostitus. Myyntihenkilö 
soittaa jonkun ajan kuluttua postituksen saapumisesta ja tiedustelee asiakkaan kiinnos-
tusta tuotteeseen. Parhaimmillaan neljäs vaihe on varsinainen ostotapahtuma. (Kotler 
ym. 2010, 471.) Asiakkaan kannalta suoramarkkinointi on miellyttävää, sillä hänen ei 
välittömästi tarvitse reagoida asiaan, vaan tutustua siihen hänelle sopivana ajankohtana.  
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Tehokas markkinointiviestintä alkaa kohderyhmän määrityksestä ja päättyy tulosten 
mittaamiseen. Kohderyhmä ja kampanjan tarkoitus määrittelevät mediavalinnat, viestin 
sisällön ja lähettäjän. (Kuvio 5.)  
 
Kuvio 5. Tehokkaan markkinointiviestinnän vaiheet (Kotler ym. 2010, 362), mukailtu 
 
Parhaimmillaan suoramarkkinointi on helppoa, henkilökohtaista ja vuorovaikutteista. 
Asiakas kontrolloi tilannetta ja hän voi valita, minkälaista tietoa hän haluaa. (Kotler ym. 
2010, 468–469.)  
 
4.3 Kohderyhmän määrittely 
 
Markkinat koostuvat ostajista, jotka eroavat toisistaan eri tavoin. Erovaisuudet voivat 
liittyä mm. tarpeisiin ja haluihin, käytettäviin tuloihin, siviilisäätyyn, asuinpaikkaan, 
asenteisiin ja eroavaisuuksiin ostoprosessissa. Koska yritys ei pysty markkinoimaan 
tuotteitaan sen jokaiselle asiakkaalle yksilöllisesti, on asiakkaita ryhmiteltävä samankal-
taisiin ryhmiin – segmentteihin. Asiakkaita voidaan luokitella esim. demografisin, maan-
tieteellisin, psykograafisin tai behavioristisin menetelmin. (Kotler ym. 2010, 199.)  
 
Matkanjärjestäjillä on tapana segmentoida asiakkaansa viiteen pääryhmään. Ensimmäi-
nen ryhmä koostuu nuorista, sinkuista ja pareista, jotka ovat iältään 18–30-vuotiaita. 
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Toinen ryhmä on lapsiperheet. Kolmas ryhmä koostuu eläkeläisistä, senioreista ja van-
hemmista, joiden lapset ovat jo muuttaneet pois. Neljäs ryhmä koostuu urheilu- ja har-
rasteseurojen tai kerhojen jäsenistä. Viidentenä ryhmä on kulttuurista kiinnostuneet 
matkailijat. (Middleton ym. 2009, 98.)  
 
Tämän hetken trendi markkinoinnissa on viestintä yhä pienemmille kohderyhmille 
massojen sijaan ja monet yritykset näkevätkin suoramarkkinoinnin tärkeimpänä mark-
kinoinnin välineenä (Kotler ym. 2010, 468). Termiä tietokantamarkkinointi käytetään 
muun muassa hyödynnettäessä asiakastietokantoja suoramarkkinoinnin tarpeisiin. Par-
haimmillaan tietokantamarkkinointi hyödyntää sekä sisäisiä että ulkoisia tietolähteitä. 
(McDonald, Frow & Payne 2011, 310.) 
 
4.3.1 Ostajapersoonat 
 
Juslen kehottaa ottamaan ostajapersoonat huomioon kampanjasuunnittelussa. Ostaja-
persoonien kannalta merkityksellisiä asioita tulee pohtia mahdollisimman monesta nä-
kökulmasta ostoprosessin eri vaiheet huomioiden. (Juslen 2009, 284.) Ostajapersoonat 
jaetaan omiin ryhmiinsä sen mukaan, minkä ongelman yrityksen tarjoama palvelu hei-
dän osaltaan ratkaisee ja minkä takia he ovat kiinnostuneet juuri tämän yrityksen palve-
luista. Eri ostajapersoonat ja heidän eritystarpeensa kuvataan. Samalla määritellään, mi-
tä eri ostajapersoonien halutaan uskovan yrityksestä ja sen kyvystä ratkaista kyseisen 
ryhmän ongelmia. Ostajapersoonamäärittely yhdistää asiakkaan ostoprosessin ja elin-
kaaren sekä yrityksen markkinoinnin. Ostajapersoonien määrittely auttaa ymmärtämään 
asiakkaiden tavoitteita, toiveita, huolenaiheita, mieltymyksiä ja päätöksentekoa ja sitä 
voidaan hyödyntää segmentoinnissa. (Juslen 2009, 146–148.) 
 
4.3.2 Asiakastietokannat 
 
CRM on asiakastiedon hallintaa (engl. CRM = Customer Relationship Management). 
Termin merkitys vaihtelee sen mukaan kuinka laajasti yritys asiaa käsittelee. Asiakastie-
don hallintaan liittyy usein mm. ohjelmistoratkaisut, tietovarastot ja tiedon analysointi-
mahdollisuudet, asiakassuhteiden kehittäminen, kysynnän johtaminen, elinkaarianalyy-
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sit, asiakastietoperusteinen segmentointi ja lisämyyntimahdollisuuksin etsiminen. (Ba-
ran, Galka & Strunk 2008, 3-4.) 
 
Asiakastietokantojen merkitys korostuu suhdetoimintastrategiassa. Tietoa voidaan hyö-
dyntää markkinointiviestinnässä, segmentoinnissa, toimenpiteiden mukauttamisessa, 
tukitoimissa, määriteltäessä todennäköisimmät ostajat ja luotaessa asiakasprofiileja. Jär-
jestelmä tukee asiakaspalvelijaa toimimaan asiakassuhdelähtöisesti. Asiakastieto opastaa 
ristiin myynnissä ja uusien tuotteiden tarjoamisessa. (Grönroos 2009, 59.) Tietokannan 
tärkeä tehtävä on paikantaa potentiaaliset asiakkaat ja luoda nk. ostajaehdokkaita. Tie-
tokantaa voidaan louhia, jotta viestintää voitaisiin kohdentaa enemmän tiettyjä element-
tejä suosiville tai tietyllä tavalla käyttäytyville asiakkaille. Asiakastietokanta on tärkeä 
työväline pitkäaikaisen asiakassuhteen rakentamisessa. (Kotler ym. 2010, 472.) Asiakas-
tietokanta sisältää tietoa asiakkaasta ja hänen ostoistaan. Markkinoijan asiakasnäkemys 
kehittyy osaamisen ja kokemusten myötä. Yhdistettäessä tämä asiakasnäkemys asiakas-
tietoon, syntyy todellista asiakasymmärrystä (engl. Customer Insight). (Arantola 2006, 
53.) Asiakasymmärryksen lisääntyessä ja laadittaessa asiakkuusstrategioita aletaan puhua 
asiakassuhdejohtamisesta. Tämän suurimmat hyödyt ovat kestävien asiakassuhteiden 
luominen, markkinointikustannusten vähentyminen ja kanta-asiakkaiden vähentynyt 
hintaherkkyys. Toimintaa ja varausmoottoreita voidaan kehittää yhdessä asiakkaiden 
kanssa. (Kotler ym. 2010, 479.) 
 
Asiakastietokantajärjestelmien avulla markkinoijat pystyvät tekemään päätöksiä yhä 
yksityiskohtaisemman tiedon perusteella. Asiakkaille voidaan lähettää markkinointivies-
tejä perustuen heidän ostohistoriaan tai web-sivut voidaan personoida samoin periaat-
tein. Asiakassuhteiden kehittämisen näkökulmasta kaiken viestinnän ei tule kuitenkaan 
olla myyvää, vaan osa pelkästään suhteen hoitoon liittyviä. Sähköinen suoramarkkinoin-
ti onkin luvanvaraista, jotta asiakkaat välttyisivät suurelta määrältä roskapostia. (Middle-
ton ym. 2009, 91–92.) Tehokas suoramarkkinointi on lähtöisin hyvästä asiakastietokan-
nasta. Tietokanta sisältää parhaimmillaan tiedot yksittäisistä asiakkaista ja prospekteista, 
demografisine, maantieteellisine, psykograafisine ja behavioristisine yksityiskohtineen. 
Hyvästä asiakastietokannasta näkee helposti kokonaiskuvan yrityksen asiakaskunnasta - 
minkälaisia asiakkaat ovat ja miten he käyttäytyvät. Demografiatekijöitä ovat ikä, tulot, 
perheenjäsenet, syntymäpäivät. Psykograafisia tekijöitä ovat aktiviteetit, kiinnostuksen 
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kohteet, mielipiteet, ostokäyttäytymiseen liittyvät tekijät ovat ostopreferenssejä, kuinka 
usein, milloin viimeksi ja ostojen rahallinen arvo. (Kotler ym. 2010, 472.)  
 
Jo perustiedot asiakkaan matkavarauksesta kertovat jotain hänen ostokäyttäytymises-
tään. Tietokantaan tallentuu varauksen yhteydessä nimi- ja osoitetiedot, syntymäaika, 
matkatyyppi, matkaseura, käytetty varauskanava ja maksutapa. Postinumeroanalytiikan 
perusteella voidaan päätellä, minkälaisella alueella asiakas asuu. Mikä on alueen koulu-
tus- ja tulotaso ja minkä tyyppisiä perheitä siellä asuu. (Middleton ym. 2009, 91.) De-
mografiatekijät, kuten ikä ja sukupuoli ovat hyödyllisiä asiakkaiden profiloinnissa ja 
antavat hyödyllistä informaatiota siitä, miten asiakkaan voi tavoittaa. Sama koskee 
maantieteellisiä tekijöitä. (McDonald & Dunbar 2004, 36–37.) Asiakkaan kiinnostus 
tietyn tyyppisin tuotteisiin tai ostokanavaan kertoo paljon hänen sisäisistä ostoon liitty-
vistä motiiveistaan (McDonald & Dunbar 2004, 35). 
 
4.4 Kampanjan tavoitteet ja viestin suunnittelu 
 
Markkinoijan tulee pystyä kertomaan haluttu viesti sekä loogisella että symbolisella ta-
valla. Jotta asiakkaan ostohalukkuus saadaan heräämään, tulee viestin vedota joko jär-
keen, tunteisiin tai oikeustajuun. Viestin rakennetta muodostettaessa markkinoijan tar-
vitsee tehdä kolme päätöstä. Ensiksi: Kerrotaan asiakkaalle mihin lopputulokseen hä-
nen halutaan päätyvän. Toinen mahdollisuus on antaa asiakkaalle tehdä itse johtopää-
töksensä. Toiseksi: Esitetäänkö vain positiiviset vai sekä positiiviset että negatiiviset 
ostoperusteet. Kolmanneksi: Kerrotaanko vahvin argumentti viestin alussa vai lopussa. 
Lähiaikoina tehdyt tutkimukset vahvistavat, että asiakkaille kannattaa esittää viestissä 
kysymyksiä ja antaa heidän tehdä näiden pohjalta itse johtopäätöksensä. Tutkimukset 
puoltavat myös pelkkien positiivisten ostoperusteiden käyttöä varsinkin viestien saajien 
ollessa koulutuettuja tai negatiivisesti suhtautuvia. Jos vahvin argumentti kerrotaan heti 
viestin alussa, voi viesti latistua loppua kohden. Huomiota herättääkseen markkinoijat 
käyttävät visuaalisia efektejä – kontrasteja, kuvia, otsikointeja, eri tekstifontteja tai teks-
tikokoja, sijoittelua, värejä ja muotoja (Kotler ym. 2010, 356–367).  
 
Lähetettävän viestin tulee herättää huomiota, ylläpitää mielenkiintoa, herättää haluk-
kuutta ostamiseen ja mahdollistaa osto (kuvio 6). Viestin saapuessa asiakas voi olla 
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kuudessa eri ostovalmiuden tilassa (kuvio 7). Hän on saattanut kuulla tuotteesta tai tie-
tää siitä. Hän saattaa pitää tuotteesta tai jopa suosii sitä. Parhaimmillaan henkilö voi olla 
jo päättänyt ostavansa tuotteen tai jopa ostovaiheessa. (Kotler ym. 2010, 363.) Asiak-
kaiden sitoutuneisuustaso vaihtelee. Erittäin sitoutuneet asiakkaat saattavat olla jo asi-
akkuudessaan sillä tasolla, että he suosivat tuotetta tuotteen takia eivätkä tee ostopää-
töstä edullisen hinnan vuoksi. Huippuedulliset nk. sisäänheitto-tarjoukset saattavat jopa 
häiritä tällaista asiakaskuntaa. Tarjouksia etsivä asiakaskunta taas hyötyy sellaisesta eni-
ten. Viestin tulee olla odotettua ja relevanttia, muuten se saatetaan tulkita roskapostiksi. 
(Godin 2006, 75–108.)  
 
Kuvio 6. AIDA-malli (Kotler ym. 2010, 365–367) 
 
 
Kuvio 7. Ostajan valmiustilat (Kotler ym. 2010, 363), mukailtu 
 
Matkatuotteen kohdalla hinta usein vastaa laatua. Jos korkealaatuisen tuotteen hinta on 
liian alhainen, saattaa asiakas arvioida sen laadun huonoksi. (Kotler ym. 2010, 164–
169.) EU-maiden matkatoimistoliiton vuonna 2010 julkaiseman eurobarometrin mu-
kaan 12 % eurooppalaisista hyödynsi matkavarausta tehdessään viime hetken tarjousta. 
Yli puolet tästä ryhmästä hyödynsi tarjousta ostaakseen matkansa edullisemmin. Nuo-
rempi ikäpolvi hyödynsi viime hetken tarjouksia enemmän kuin seniori-ikäiset. Sosio-
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ekonomisella asemalla ei ollut vaikutusta. Hinta-laatusuhde oli 44 % prosentin mielestä 
tärkein matkan ostoon vaikuttava tekijä. Päätöksen tekoon vaikuttaa merkittävästi myös 
matkakohteen kulttuurin mielenkiintoisuus, matkan hinta ja palvelun laatu. (Euroba-
rometri 2010.) 
 
Tarjousta - hintaehdotelmaa muodostettaessa markkinoijan tulee kysyä seuraavia kysy-
myksiä (Juslen 2009, 266): 
 
– Mitä olet myymässä ja kenelle? 
– Mitä asiakkaan ongelmaa olet ratkaisemassa ja miten? 
– Mihin ostoprosessin vaiheeseen tarjous kohdistuu? 
– Miten sinun ratkaisusi eroaa edukseen muista tarjolla olevista vaihtoehdoista? 
 
Mikäli viestissä on linkkejä verkkosivulle, tulee itse sivuston olla ostopäätökseen kan-
nustava. Laskeutumissivulla tulee olla voimakas kannuste toimintaan. (Juslen 2009, 
266–268.) Viestissä voi olla painikkeita tai toimintoja, joiden avulla viestiä voidaan jakaa 
esim. sähköpostitse tai facebookissa. Näiden toimintojen avulla viesti saadaan leviä-
mään viruksen lailla. Viraalikampanjoissa voidaan hyödyntää sähköpostia. Tällaisen 
kampanjan peruskaava on se, että rajatulle kohderyhmälle lähetetään esim. sähköposti-
viesti liittyen johonkin etuun tai kilpailuun ja viestin vastaanottajia yritetään motivoida 
välittämään viesti ystävilleen ja tuttavilleen. (Juslen 2009, 323–324.) Malcom Gladwellin 
teorian mukaan mikä tahansa asia tai ilmiö saadaan leviämään verkossa viruksen lailla, 
jos oikeat vaikuttajat tai mielipidejohtajat saadaan levittämään sitä (Juslen 2009, 327).  
 
4.5 Mediavalinnat 
 
Kampanjasuunnittelussa viestin suunnittelun jälkeen siirrytään mediavalintoihin. Seu-
raavaksi kuvataan sähköpostin ja matkapuhelimen ominaispiirteitä. Asiakkaat haluavat 
yhä enemmän itse vaikuttaa mitä mediaa heihin kohdistetussa mainonnassa käytetään 
(McDonald ym. 2011, 225). Mediaa valittaessa tulee selvittää kohderyhmä, se mitä hei-
dän tarvitsee tietää, mikä on kustannustehokkain tapa tavoittaa heidät ja onko yrityksel-
lä varaa tehdä se (McDonald ym. 2011, 230–231).  
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4.5.1 Sähköpostin ominaispiirteet 
 
Markkinoijan tulee ensimmäisenä houkutella asiakasta avaamaan sähköpostiviesti. Hy-
vin valittu otsikko on menestystekijä. Vastaanottaja tekee päätöksen avaamisesta yleen-
sä alle kahdessa sekunnissa. Markkinoijan tulee panostaa ensimmäisen lauseeseen ja 
antaa sisällöllä syy lukemisen jatkamiseen. Kun viesti on avattu, markkinoijalla on noin 
viisi sekuntia aikaa vakuuttaa asiakas siitä, että viestin lukemista kannattaa jatkaa. (Jus-
len 2009, 258–259.) John Martinin mukaan sähköpostitse tulevan viestin tulee olla per-
sonoitu. Siitä tulee näkyä keneltä se on lähtenyt ja saajana olla vain viestin vastaanottava 
henkilö. Sisällön tulee olla relevantti. Viestin tulee olla lyhyt ja mielellään tekstimuotoi-
nen, sillä kaikki selaimet eivät tue HTML-protokollaa. (Kotler ym. 2010, 428.) Viestin 
tulee kehottaa toimintaan, joka voi olla esim. painike tai linkki yrityksen verkkosivulle. 
Markkinoijan kannattaa testata erilaisten otsikointien, avauslauseiden ja toimintakehot-
teiden vaikutusta konversioasteeseen. (Juslen 2009, 259.) Konversioasteen ohella hyö-
dyllisiä mittareita ovat viestien avausprosentti ja klikkaus- tai napsautusprosentti (Juslen 
2009, 261). Sähköpostikampanjoiden kohdalla napsautus- tai klikkausprosentti on 
yleensä noin 2,8 %. Hyvin kohdennettujen kampanjoiden kohdalla napsau-
tus/kilkkausprosentti voi olla 10–15 %. (McDonald ym. 2011, 246.)  
 
Sähköpostiin viestintävälineenä liittyy ilmiöitä, jotka vaikuttavat mittaamiseen ja varsi-
naisiin tuloksiin. Viestin ajautuessa vastaanottajan roskapostisuodattimeen sen avaamis-
todennäköisyys on olematon. (Juslen 2009, 262.) Osa asiakkaista ei avaa koskaan ros-
kapostejaan (Godin 2006, 66).  Sähköpostien määrän kasvaessa niihin liittyvä yleinen 
huomioarvo vähenee. Vastaanottajan sähköpostin oletusasetukset tai muokatut kuvien 
asetukset ja tekstimuoto vaikuttavat viestin latautumiseen. Microsoft Outlookin ja mat-
kapuhelimien sähköpostiohjelmien oletusmuoto on teksti. Mittaaminen ei onnistu teks-
timuotoisten viestien kohdella – HTML-muotoisilla onnistuisi. Käyttäjät lukevat yhä 
enemmän sähköposteja matkapuhelimellaan. Samanaikaisesti mittaustulosten virhe-
marginaali kasvaa. (Juslen 2009, 262–263.)  
  
Sähköpostimarkkinointi on ollut huonossa maineessa suuren roskapostimäärän vuoksi. 
Roskapostit aiheuttavat ärsytystä ja turhautumista asiakkaissa. Suurien roskapostimää-
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rien vuoksi yhä suurempi osa sähköpostiviesteistä jää avaamatta. Toisaalta sähköposti-
markkinoinnin luvanvaraisuuden vuoksi jokainen saatu viesti tulee yhä tärkeämmäksi. 
Sähköpostia markkinoinnissaan käyttävät yritykset tasapainoilevatkin sen välillä, tuotta-
vatko he viestillään arvoa asiakkaille vai tunkeutuvatko he heidän tontilleen pyytämättä.  
(Kotler ym. 2010, 481.) 
 
Yrityksen, joka lähettää sähköposteja järjestelmällisesti ja suurille kohderyhmille on syy-
tä investoida tähän tarkoitukseen suunniteltuihin apuvälineisiin. Sähköpostimarkkinoin-
tipalvelulla esim. MailChimpillä on mahdollista ylläpitää postituslistoja, luoda viestejä ja 
laskeutumissivuilla olevia tilauslomakkeita sekä seurata viestinnän tuloksia. Sähköposti-
osoitteita voidaan säilyttää myös markkinoijan suoramarkkinointirekisterissä. (Juslen 
2009, 257.) 
 
4.5.2 Matkapuhelimen ominaispiirteet 
 
Matkapuhelimen – mobiilin kehitystä viestintävälineenä on jarruttanut erityyppisten 
päätelaitteiden suuri kirjo, puutteelliset laiteominaisuudet kuten Internet-yhteyden 
puuttuminen, datasiirtohintojen kalleus ja epämääräinen hintarakenne, hankalakäyttöi-
set palvelut sekä kuluttajien vähäinen kokemus uusista toiminnallisuuksista, epävar-
muus niiden käytössä ja tiedon puute. Nämä esteet ovat vähitellen poistumassa. 
(Michelsson & Raulas 2008, 22–23.) Hankalakäyttöisyydestä ollaan pääsemässä eroon ja 
Internetin käytössä ollaan askeleen edempänä. Mobiililaitteiden ongelmana on, että 
kaikki tietokoneissa käytetyt formaatit eivät automaattisesti toimi mobiililaitteilla ja näin 
on esim. videoiden kohdalla. Uudet innovaatiot liittyvät hakuominaisuuksiin ja paikan-
nukseen. Älykoodit ja RFID/NFC tuovat uusia mahdollisuuksia. MobiiliTV:n Video 
On Demand on tulossa. Digitaalinen ja fyysinen maailma on yhdistymässä. (Michelsson 
& Raulas 113–114.) Mobiiliapplikaatioiden rakentaminen on ollut haasteellisia yrityksil-
le, sillä heidän pitää kehittää applikaatioita eri alustoille – Iphoneen, Android-
puhelimeen ja erikokoisille kannettaville laitteille – matkapuhelimen ohella tabletteihin 
ja Ipadeihin (Brennan & Schafter 2010, 44–47). 
 
2000-luvun alussa mobiilimarkkinoinnin odotettiin kasvavan nopeasti. Ennustuksesta 
huolimatta sen osuus markkinointikanavana oli vuonna 2008 vähäinen. Michelsson ja 
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Raulas ennustavat vuoden 2008 olevan käännekohta. Mobiililaitteet ovat kehittymässä 
tietokoneen kaltaisiksi laitteiksi, tiedon siirto nopeutuu ja datan käyttökustannukset 
laskevat. (Michelsson & Raulas 2008, 10.) Matkapuhelin – mobiililaite on aina päällä ja 
kulkee jatkuvasti käyttäjänsä mukana. Puhelimien kehittyessä, markkinoijalle avautuu 
monia uusia mahdollisuuksia. Matkapuhelimella käydään facebookissa, surffataan In-
ternetissä, käytetään kartta- ja paikannussovelluksia, luetaan älykoodeja ja hyödynnetään 
radiotaajuuksilla toimivia etälukijoita. (Michelsson & Raulas 2008, 11.) Matkapuhelin 
profiloitui aiemmin kampanja- ja asiakaspalvelukanavana, mutta sitä voi hyödyntää 
myös asiakassuhteen tai brändimielikuvan lujittamiseen (Michelsson & Raulas 2008, 
12). Matkapuhelimella voi selata Internetiä, katsoa videoita, hyödyntää kartta- ja pai-
kannuspalveluita ja hyödyntää suurta kirjoa mobiiliapplikaatioita. Monipuolisista toi-
minnallisuuksista huolimatta tekstiviesti nähdään yhtenä tärkeimpänä mobiilimarkki-
noinnin työkaluna. (Karjaluoto 2010, 151–153.)  
 
Matkapuhelin – mobiililaite on erittäin henkilökohtainen - käden jatke. Se toimii herä-
tyskellona ja viestintävälineenä kulkien jatkuvasti omistajansa mukana. Asiakas ei hy-
väksy markkinoijan läsnäoloa laitteessaan, mikä viesti ei täytä hänen sisältö- tai ajoitus-
vaatimuksiaan. (Michelsson & Raulas 2008, 23–24.) Amerikkalaisen tutkimuksen mu-
kaan 42 prosenttia matkapuhelinkäyttäjistä on avoin mobiilimarkkinoinnille sen ollessa 
relevanttia (Kotler ym. 2010, 483). Kiireelliset asiakastiedotukset lähetetään usein mat-
kapuhelimeen tekstiviestillä (Michelsson & Raulas 2008, 79). Mobiili profiloituu etenkin 
tuki- ja palvelukanavana (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26).  
  
Mobiilin erityispiirteitä ovat henkilökohtaisuus, tavoitettavuus, interaktiivisuus ja mitat-
tavuus (Mobiuz 2007, 6). Haasteet liittyvät rajoitteisiin, kustannuksiin ja lainsäädän-
töön. Hyödynnettävyyttä rajoittavat erilaiset päätelaitteet ja visuaaliset, sisällölliset ja 
käytettävyyteen liittyvät rajoitteet. Mobiiliviestin yksikkökustannus on korkeampi kuin 
sähköpostiviestin. Sisällön lataus Internetistä maksaa matkapuhelimella enemmän kuin 
tietokoneella. Lainsäädäntö säätelee toimintaa tarkasti, mutta laahaa kehityksen perässä. 
Henkilökohtaisuus on haasteellista, sillä kohdistettaessa toimenpiteitä matkapuhelimeen 
mennään asiakkaan reviirille. Lyhytsanomanumeroiden tarvitsemien operaattoriyhteyk-
sien vuoksi teknologian välittävä kumppani on usein välttämätön. Tekstiviesti (SMS) 
välitysmetodina on edullisin, helppo ja siinä on monipuoliset integrointi ja laajennus-
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mahdollisuudet. Erottautumismahdollisuudet, sisällön määrä ja toiminnallisuudet ovat 
rajallisia. Tekstiviesti toimii parhaiten liittymiseen, osallistumiseen, tilaamiseen, kilpai-
luun, arvontoihin tai äänestyksiin liittyvissä toiminnoissa. (Mobiuz 2007, 7-9.) Teknolo-
giaa välittävät kumppanit kertovat mobiilikampanjoiden mahdollistavan jopa 20–35 % 
konversioasteen (Luhtala 2013). 
 
Mobiilimarkkinointi voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: tilannekohtaiseen, paikannuk-
seen liittyvään ja kohderyhmälle tarkoitettuun markkinointiviestintään. Viestinnän hy-
väksyttävyys ja vaikuttavuus ovat riippuvaisia lähetysajankohdasta. Paikannukseen liit-
tyvä viestintä on kuluttajan mielestä kaikkein relevanteinta, odotetuinta ja potentiaali-
sinta. Kannettavia laitteita ja niiden oheispalveluja käyttävät asiakkaat ovat epäluuloisia 
kannettaviin laitteisiin kohdistettua markkinointia kohtaan. Palveluita on kehitettävä 
niin, että niistä on asiakkaalle selvää hyötyä. Luottamus kuluttajaan on säilytettävä. (Ru-
dolph & Emrich 2009, 486–499.) Kannettavien laitteiden myötä asiakkaat ovat parem-
min tavoitettavissa. Markkinointi näihin kanaviin on nopeaa, mutta on oleellista varmis-
taa, että myös myyntiorganisaatio kykenee palvelemaan asiakkaita vastaavalla nopeudel-
la. (Merisavo ym. 2006, 41.)  
 
4.6 Vaikutusten mittaaminen 
 
Digitaalisen markkinoiden kampanjamittarit liittyvät joko kohdentamiseen, toimivuu-
teen tai vaikutusten mittaamiseen. Kohdentamisen mittareita ovat peitto, OTS eli mah-
dollisuus nähdä (engl. Opportunity to See) sekä altistuminen. Sähköpostiuutiskirjeen ja 
tekstiviestin kohdalla peitto tarkoittaa lähetettyjen viestien määrää. OTS vastaa nähtyjen 
viestien tai viestien otsikoiden määrää. Altistumisella tarkoitetaan luettujen viestien 
määrää. Toimivuutta kuten kanavapreferenssiä, kanavatyytyväisyyttä tai sisällön rele-
vanttisuutta voidaan todentaa kyselyin. Vaikutuksia ovat huomioarvo, reaktiot, myynti, 
taloudellinen tehokkuus ja kiinnostuneena pysyminen. Huomioarvo eli nk. spontaani 
tai autettu muistaminen on todennettavissa kyselyin. Reaktioita voidaan seurata klik-
kauksien kautta, myymäläkäynnein tai tekstiviestivastauksin. Myyntiä seurataan tilausten 
määrällä – taloudellista tehokkuutta konversioastein ja myyntiluvuin. Kiinnostuneena 
pysymistä – tarttuvuutta voidaan mitata Internet-mittarein esim. seuraamalla asiakkai-
den pysymistä rekisteröityneenä. (Merisavo ym. 2006, 120–121 & 124.) Suoramarkki-
  
32 
noinnin tehokkuutta voidaan mitata yhteydenottojen määrällä, konversio- ja ostoasteilla 
sekä viestinnän teholla (Kotler ym. 2010, 471). Kampanjoiden systemaattisen testaami-
nen ja analysointi auttaa löytämään tehokkaimmat tavat puhutella asiakasta. Tämä tes-
taus ja analysointiprosessi ovat vaativaa, optimaalisia ratkaisuja hakevaa työtä, jossa 
tutkitaan konversioasteita ja tuloksia sekä hyödynnetään web-analytiikkaa. (Juslen 2009, 
137–138.) 
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5 Tutkimuksen käytännön toteutus 
 
Tässä kappaleessa käsitellään tutkimuksen suunnittelua, tutkimusmenetelmiä ja aineis-
ton analysointia. Aluksi esitellään lyhyesti myös tutkittava yritys ja kuvataan matkai-
lualan tämän hetkistä tilannetta.  
 
5.1 Tutkittava yritys ja matkailuala 
 
Tutkittava yritys X toimii matkailualalla tuottaen sekä vapaa-ajan matkoja että liikemat-
koja. Kokonsa puolesta yritys luokitellaan suuryritykseksi. Yrityksellä on käytössään 
kolmiportainen kanta-asiakasohjelma, jossa taso 1 on korkein ja taso 3 alhaisin.  
 
Suomalaisten matkailu on kasvanut tasaisesti vuosina 2000–2012. Eniten ovat kasva-
neet majoituksen sisältävät vapaa-ajan matkat kotimaassa ja ulkomailla. Yöpymisen si-
sältävien risteilyiden suosio on laskenut. Ulkomaille kohdistuvien vapaa-ajan päivämat-
kojen suosio on pysynyt tasaisena. (Kuvio 8.)  
 
 
Kuvio 8. Suomalaisten matkailu 2000 – 2012 (Tilastokeskus 2013b) 
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Maailmantalouden epävarman tilanteen ennakoitiin vaikuttavan negatiivisesti etenkin 
liikematkustukseen ja suomalaisten matkustushalukkuuteen vuonna 2012. Suomen 
matkatoimistoalan jäsentoimistojen myynti kuitenkin kasvoi +4,6 % kokonaismyynnin 
ollen 1,9 miljardia euroa. Nousua oli lähes kaikissa tuoteryhmissä, lukuun ottamatta 
lentäen tehtävissä valmismatkoissa, joissa lievä lasku aiheutui kahden matkanjärjestäjän 
poistumisesta markkinalta. Matkailualan kuluttajakauppa on hyvin verkkokauppasidon-
naista. Lentäen tehtävistä valmismatkoista verkkokaupasta ostettiin jo 64 % matkoista. 
Liikematkakaupassa osuus on maltillisempi 40 %. (Matkatoimistoalan myynti 2012.) 
 
5.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus 
 
Yrityksessä X on jo ennen tätä tutkimusta lähetetty asiakasviestintää ja suoramarkki-
nointia sähköpostitse. Tekstiviestiä yrityksessä on toistaiseksi hyödynnetty vain äkillisis-
sä matkaan liittyvissä tiedotustapauksissa, kuten aikataulumuutosten yhteydessä. Tässä 
tutkimuksessa haluttiin kokeilla tekstiviestin toimivuutta ja vertailla sen tuloksia sähkö-
postiin. Tutkimuksen pääpiirteistä sovittiin toukokuussa 2012. Tutkimuksen toteutuk-
sen suunnittelu alkoi yhdessä SMS-lähetystekniikkaa toimittavan yrityksen kanssa elo-
kuussa 2012. Kampanja toteutettiin lokakuussa 2012. Tutkimustuloksena saadut kon-
versioasteet toimitettiin yritykselle jo marraskuussa 2012.  
 
Tietokannasta poimittiin ne matkavaraukset, joiden matkustuspäivä oli 7-21 vuorokau-
den kuluttua, jotka oli tehty Suomesta matkalle lähteville kuluttaja-asiakkaille, jotka ei-
vät olleet vielä varanneet matkalleen ruokailuja. Tietokannasta haetut asiakkaat jaettiin 
kolmeen ryhmään. Ensimmäinen ryhmä sai viestin sähköpostitse. Toiselle ryhmälle 
lähetettiin tekstiviesti. Kolmas ryhmä toimi nk. verrokkiryhmänä ja sille ei kohdistettu 
viestintää lainkaan. Sähköpostiryhmä jaettiin kahteen lähetyskertaan. Sähköpostin sisäl-
töä muokattiin varatun matkakohteen ja matkatyypin mukaan. Viestin sisältö oli sama 
molempina lähetyspäivinä. Tekstiviesti lähetettiin kolmessa osassa, samalla hieman tes-
taten eri tekstiasetteluiden toimivuutta. Tekstiviestin sisältö oli samanlainen riippumatta 
matkakohteesta tai matkatyypistä. Tekstiviestikampanja toteutettiin kaksisuuntaisena. 
Jos asiakas vastasi tekstiviestiin kirjaimella A, otettiin häneen yhteyttä yrityksen asiakas-
palvelusta.  
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Tekstiviestikampanjan tulokset sekä tilastokeskuksen koulutus- ja tulotasoanalyysit yh-
distettiin asiakastietokannan tietoihin Accessissa. Tilastokeskuksen postinumeroperus-
teisista koulutus- ja tulotasotiedoista laskettiin keskimääräinen postinumeroaluetta ku-
vaileva tieto. Koulutustasoista laskettiin postinumeroalueen moodi ja tulotiedoista luo-
kitellun aineiston mediaani (liite 4). Saadut tiedot eivät ole tarkkoja vaan tietyn posti-
numeroalueen keskilukuja. Lähteenä käytettiin oppilaitosversiota tilastoista: Suomi pos-
tinumeroalueittain (Tilastokeskus 2008). Tilastokeskuksen tiedoista hyödynnettiin pos-
tinumeroperusteista koulutustasoa (Taulukko 2: Alueella asuvat 18 vuotta täyttäneet 
koulutusasteen mukaan, postinumeroalueittain 31.12.2008) ja vuosittaista veronalaista 
tulotasoa (Taulukko 3: Alueella asuvat 18 vuotta täyttäneet valtionveronalaisten tulojen 
mukaan, postinumeroalueittain 31.12.2010) Koska kyseessä ei ole kysely asiakkailta, 
tutkija on etsinyt tuloksia ristiintaulukoimalla eri muuttujia keskenään. Ruokailun va-
ranneiden tuloksia verrattiin alkuperäiseen kohderyhmään. Tutkimus oli kokonaistut-
kimus, jonka vuoksi tilastollisia testauksia ei tehdä.  
 
5.3 Tutkimusmenetelmä 
 
Tehty tutkimus on määrällinen eli kvantitatiivinen kokonaistutkimus. Kvantitatiiviseen 
tutkimukseen päädyttiin, sillä suurta varausjoukkoa haluttiin analysoida asiakastieto-
kannan eri muuttujien suhteen. Tämä tutkimusmuoto oli tutkijalleen luontevaa hänen 
toimiessaan varsinaisessa työssään raportoinnin parissa. Asetelma on kokeellinen. Tut-
kimuksen tarkoituksena on kuvailla tausta- ja tilannemuuttujien sekä viestin sisällön 
vaikutusta lopputulokseen ja vertailla eri kampanjatyyppien tuloksia toisiinsa ja alkupe-
räiseen kohderyhmään. Viestinnän vaikutuksia mitataan konversioasteilla ja toteutunei-
na ruokaostoina. Konversioasteiden ohella tutkija on päätynyt vertailemaan eri muuttu-
jien suhteellisia osuuksia ruokailun varanneiden ja alkuperäisen kohderyhmän joukossa. 
Erot suhteellisissa osuuksissa auttavat havaitsemaan eroja eri muuttujien suhteen. Ruo-
kailuvarauksia verrataan alkuperäisen kohderyhmän tietoihin. Tutkimuksessa tutkitaan 
eroja asiakastyypin, matkakohteen ja matkatyypin, varaajan iän, matkustusseurueen 
koon ja asuinpaikan suhteen (Liite 1.) Tilastokeskuksen postinumeroperusteisten tulo- 
ja koulutustasotilastojen avulla pystyttiin selvittämään tietyn postinumeron vastaavat 
arvot.  
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5.4 Aineiston analysointi 
 
Tutkimusaineiston primääriaineisto koostuu asiakastietokannan tiedoista ja kampanja-
tuloksista. Sekundaariaineistoina käytettiin Tilastokeskuksen postinumerotilastoja. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 186.) Aineisto yhdistettiin Accessissa. Data vietiin 
Exceliin jatkomuokattavaksi ja lopuksi SPSS tilasto-ohjelmistoon analysoitavaksi. SPSS-
ohjelmistosta saaduista tiedoista jatkojalostettiin taulukoita Excelissä. Tulokset esitel-
lään suhteellisina osuuksina ja osuuksien eroja prosenttiyksikköinä. Määrällisille muut-
tujille laskettiin SPSS-ohjelmiston avulla tunnuslukuja kuten: keskiarvo, keskihajonta, 
mediaani, vaihteluväli ja kvartiilit.  
 
Asiakastietokannasta saatu postinumerodata oli osittain puutteellista tai virheellistä. 
Tieto joko puuttui asiakastietokannasta tai oli virheellisesti syötetty. Varaajan ikä oli 
syötetty tietokantaan, mutta joissain tapauksissa virheellisesti. Yli satavuotiaiden iät ja 
virheellinen postinumerodata tarkastettiin varausjärjestelmästä ja korjattiin Exceliin 
manuaalisesti ennen SPSS-tilasto-ohjelmistoon vientiä.  
 
Tilastokeskuksen postinumerotilastoista käytettiin koulutus- ja tulotasoja. Jokaiselle 
postinumerolle haettiin moodi ko. postinumeron koulutusasteesta. Tilastokeskuksen 
postinumeroanalyysissa tulotasot oli luokiteltuja. Jotta jokaiselle postinumerolle saatai-
siin vain yksi tulotasoa kuvaava arvo, laskettiin tulotasoille luokitellun aineiston medi-
aanit (liite 4). Tilastokeskuksen aineistossa ylin tuloluokka oli avoin, 33 000 euroa tai 
enemmän. Mediaanitulot on laskettu vain tätä arvoa pienemmille arvoille. Jotta tulok-
sista pystyttäisiin laskemaan lisää tunnuslukuja, muutettiin nämä alun perin välimatka-
asteikolliset arvot suhdeasteikolliseksi SPSS-ohjelmassa. Uusi muuttuja sai nimekseen 
tulot_num. Alin tuloluokka sai tässä muuttujassa arvon 1 ja ylin tuloluokka 751 (33 000 
euroa tai enemmän).  
 
Kohderyhmä jaettiin kolmeen osaan. Jako tehtiin varausnumeroperusteisesti. Ennen 
jakoa datan tiedot olivat järjestyksessä vanhimmasta uusimpaan. Jokainen ryhmä sisälsi 
näin sekä uusia että vanhoja varauksia. Tekstiviestiryhmässä oli 881, sähköpostiviestissä 
880 ja verrokkiryhmässä 880 asiakasta (liite 2). Tutkittaessa viestin sisältöä käytetään 
analysointimenetelmänä teoreettista kirjoituspöytätutkimusta ja analyysin perusteena 
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olemassa olevaa teoriaa ja tekstiviestiviestikampanjan kohdalla myös SMS-tekniikkaa 
toimittaneen operaattorin tuloksia. Muu tutkimus on kvantitatiivista tutkimusta, jossa 
hyödynnetään SPSS-ohjelmistoon vietyä tietokantaa. Kumpikin tutkimus on havain-
nointitutkimusta, jossa tutkijan roolina on olla ulkopuolisena tarkkailijana osallistumatta 
varsinaiseen toimintaan (Heikkilä 2008, 19). 
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6 Tutkimustulokset  
 
Tässä kappaleessa käsitellään tutkimustuloksia. Aluksi esitellään kampanjoiden tulokset 
yleisesti, jonka jälkeen analysoidaan erilaisia taustamuuttujia. Lopuksi käsitellään lähety-
sajankohdan ja viestin sisällön vaikutuksia ruokailuvarausten tekemiseen.  
 
6.1 Kohderyhmän esittely 
 
Kohderyhmä koostui 2641 matkan varanneesta kuluttaja-asiakkaasta. Kohderyhmästä 
67 % oli kanta-asiakkaita. Kanta-asiakastasolla 2 olevia oli koko kohderyhmästä 36 % ja 
ei-kanta-asiakkaita 34 %. Kohderyhmän iän keskiarvo oli 43,02 vuotta ja mediaani-ikä 
42. Ikämuuttujan keskihajonta oli 14,74. Mediaani on suuruusjärjestykseen laitetun ai-
neiston arvojen keskimmäinen luku (Saaranen 2010, 23). Keskihajonta kertoo paljonko 
arvot poikkeavat keskiarvosta (Saaranen 2010, 35). Poimitussa kohderyhmässä oli vain 
varauksia, joiden henkilömäärä oli yhdestä yhdeksään. Eniten varauksia oli tehty kah-
delle hengelle, joita oli 44 % kohderyhmästä. Neljän hengen varauksia kohderyhmästä 
oli 22 %. Kohderyhmästä 46 % asui pääkaupunkiseudulla ja 20 % Turussa tai sen välit-
tömässä läheisyydessä. Postinumeroperusteinen koulutustaso oli 84 % asiakkaista kes-
kiaste (sis. ylioppilaat). Postinumeroperusteisen tulostason mediaani oli runsaat 23 000 
euroa/v. (Liite 2.)  
 
Matkakohteiden 1-3 yhteenlaskettu osuus kohderyhmästä oli 97 %. Matkakohteen 1 
osuus matkakohteiden 1-3 yhteenlasketusta varausmäärästä oli 28 %. Matkakohteen 2 
vastaava osuus oli 33 % ja kohteen 3 osuus oli 39 %. Menopaluumatkan oli varannut 
72 % kohderyhmästä. Yhdensuuntaisen matkan 23 % ja hotellimatkan 5 %.  Verkko-
kauppaa matkan varaamiseen oli hyödyntänyt 65 % kohderyhmästä. Matkan varauspäi-
vän ja viestin lähetyspäivän erotusluvut sijoittuivat 7–21 välille. Varauspäivän ja viestin 
lähetyspäivän erotusluvut 8 ja 16 kattoivat kumpikin 11 % kohderyhmästä. (Liite 2.; 
Liite 12.) Koska varaukset vaihtelevat taustamuuttujien suhteen, verrataan ruokailun 
varanneiden suhteellista osuutta taustamuuttujien osalta kunkin taustamuuttujan suh-
teelliseen osuuteen alkuperäisestä kohderyhmästä.  
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6.2 Kampanjoiden tulokset  
 
Yrityksen aikaisempien samansisältöisten sähköpostikampanjoiden keskimääräinen 
konversioprosentti on ollut noin 10 %. Tämän tiedon pohjalta tekstiviestikampanjan 
konversioprosentiksi ennustettiin 15 %.   
 
Kuvio 7. Ruokailun varanneet kampanjatyypeittäin 
 
 
Ruokailun lisäsi varaukseensa 370 asiakasta (14 %) koko kohderyhmästä. Tekstiviesti-
kampanja oli onnistunein. Tässä ryhmässä 156 asiakasta eli lähes 18 % tekstiviestin 
kohderyhmästä lisäsi varaukseensa ruokailut. Sähköpostiviestin saaneista 116 asiakasta 
(13 %) lisäsi ruokailun varaukseen. Verrokkiryhmään ei otettu yhteyttä. Verrokkiryh-
mästä 98 asiakasta (11 %) lisäsi ruokailut varaukseensa. (Kuvio 7.; Taulukko 2.) Ruokai-
luvaraukseen liittyvä asiakassuhdeviestintä on automatisoitu toukokuussa 2012. Tällä 
hetkellä viestintä on toteutettu sähköpostilla. Konversioaste on parantunut vähitellen 
ollen alussa 8 % ja viimeisimmässä lähetyksessä 12 % (L., J. 12.11.2013). Viestintä on 
kohdistunut toistaiseksi vain menopaluumatkan varanneisiin asiakkaisiin. Tässä tutki-
muksessa otettiin mukaan myös yhdensuuntaisen tai hotellimatkan varanneet.  
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6.3 Taustamuuttujien vaikutus ruokailun varaamiseen 
 
6.3.1 Asiakkuus 
 
Eniten ruokailuja varauksiinsa lisäsi tasolla 2 olevat kanta-asiakkaat, joista 152 lisäsi 
varaukseensa ruokailun. Kanta-asiakkaiden, eli tasolla 1-3 olevien asiakkaiden, reagointi 
oli ei-kanta-asiakkaita aktiivisempaa. Tasolla 1-3 olevat asiakkaat lisäsivät ruokailut 270 
varaukseen konversioprosentin ollessa 15 %. (Taulukko 2.) 
 
Taulukko 2. Asiakkuudet ja kampanjatyypit 
Asiakkuus
Kampanja-
tyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Sähköposti 29 29 % 271 31 % -2 % 11 %
Ei yhteydenottoa 20 20 % 288 33 % -13 % 7 %
Tekstiviesti 51 51 % 325 37 % 14 % 16 %
Yhteensä 100 27 % 884 33 % -6 % 11 %
Sähköposti 9 18 % 108 33 % -14 % 8 %
Ei yhteydenottoa 13 27 % 120 36 % -10 % 11 %
Tekstiviesti 27 55 % 102 31 % 24 % 26 %
Yhteensä 49 13 % 330 12 % 1 % 15 %
Sähköposti 46 30 % 317 33 % -3 % 15 %
Ei yhteydenottoa 46 30 % 318 34 % -3 % 14 %
Tekstiviesti 60 39 % 312 33 % 7 % 19 %
Yhteensä 152 41 % 947 36 % 5 % 16 %
Sähköposti 32 46 % 184 38 % 8 % 17 %
Ei yhteydenottoa 19 28 % 154 32 % -5 % 12 %
Tekstiviesti 18 26 % 142 30 % -3 % 13 %
Yhteensä 69 19 % 480 18 % 0 % 14 %
Sähköposti 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
Tekstiviesti 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
TASO 3
YHTEENSÄ
TASO 1
TASO 2
EI KANTA-
ASIAKAS
 
 
Ei-kanta-asiakkaiden suhteellinen osuus ruokailun varanneista oli -6 prosenttiyksikköä 
vähemmän verrattuna heidän osuuteen kohderyhmässä. Tasolla 1 ja 3 olevien suhteelli-
nen osuus oli lähes sama kuin kohderyhmässä. Tasolla 2 olevien suhteellinen osuus oli 
ruokailun varanneiden joukossa +5 prosenttiyksikköä suurempi kuin kohderyhmässä. 
Tasolla 2 olevien asiakkaiden konversioprosentti oli suurin eli 16 %. Tason 1 konver-
sioprosentti oli 15 % ja tason 3, 14 %. Ei-kanta-asiakkaiden joukossa konversiopro-
sentti oli alhaisin saaden arvoksi 11 %. (Taulukko 2.) 
 
Asiakkaista, jotka varasivat ruokailun, 156 eli 42 % teki sen tekstiviestikampanjan joh-
dosta. Sähköpostikampanjan osuus oli 31 % ja verrokkiryhmän 26 %. Tekstiviestikam-
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panjaan reagoivat kaikkein positiivisemmin Tason 1 kanta-asiakkaat, joista 55 % tuli 
tekstiviestikampanjan johdosta. Sähköpostikampanjan osuus Tason 1 varauksista oli 
18 %, verrokkiryhmän saavuttaessa arvon 27 %. Tasolla 2 olevien kanta-asiakkaiden 
joukossa verrokkiryhmä ja sähköpostiryhmä saivat saman tuloksen eli kumpikin 30 % 
tason 2 varauksista. Tasolla 3 olevien kesken sähköposti oli kaikkein suosituin ja 46 % 
tasolla 3 olevien ruokailuvarauksista tuli tämän johdosta. Verrokkiryhmän osuus Tason 
3 varauksista oli 28 % ja tekstiviestikampanjan osuus 26 %. (Taulukko 2.) 
 
Viestin lähettäminen joko sähköpostitse tai tekstiviestillä kannattaa kaikille asiakasryh-
mille. Tasolla 1 ja 2 olevat kanta-asiakkaat näyttävät varaavan lisäpalveluja myös oma-
aloitteisesti ilman markkinoijan kehotusta. Tämä pohjautunee kanta-asiakkaiden aikai-
sempiin matkakokemuksiin ja ruokailun ennakkovarauksen hyödyllisyyteen. Näiden 
lukujen valossa sähköpostin huomioarvo tason 1 kanta-asiakkaiden joukossa on vähäi-
nen.  
 
6.3.2 Matkatyyppi 
 
Eniten ruokailuvarauksia 242 (65 %) tuli matkatyypille menopaluumatka. Tätä matka-
tyyppiä oli myös kohderyhmässä eniten (72 %). Menopaluumatkan suhteellinen osuus 
ruokailuvarauksista laski kuitenkin -7 prosenttiyksikköä ja ruokailun varasi 13 % meno-
paluumatkan varanneista. Yhdensuuntaisten matkojen suhteellinen osuus kasvoi 
+6 prosenttiyksikköä vertailtaessa ruokailun varanneita kohderyhmään. Ruokailun va-
rasi 18 % yhdensuuntaisen matkan varanneista. Valmismatkan majoituksella varannei-
den joukosta 17 % varasi ruokailut. (Taulukko 3.) 
 
Tekstiviestikampanja osoittautui tehokkaimmaksi kaikissa matkatyypeissä. Parhaiten 
tekstiviestikampanja toimi matkatyypeissä menopaluumatka ja valmismatka majoituk-
sella. Näissä matkatyypeissä ruokailun varanneiden suhteellinen osuus tekstiviestiryh-
mässä kasvoi 10 prosenttiyksikköä. Tekstiviestikampanjan johdosta ruokailun varasi 
102 (17 %) menopaluumatkan varannutta ja 11 (22 %) valmismatkan majoituksella va-
rannutta asiakasta. Verrokkiryhmän tulos kaikissa matkatyypeissä oli odotetusti alhaisin. 
(Taulukko 3.)  
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Taulukko 3. Matkatyyppi ja kampanjatyyppi 
Matkatyyppi Kampanjatyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Sähköposti 79 33 % 654 34 % -2 % 12 %
Ei yhteydenottoa 61 25 % 638 33 % -8 % 10 %
Tekstiviesti 102 42 % 616 32 % 10 % 17 %
Yhteensä 242 65 % 1908 72 % -7 % 13 %
Sähköposti 31 29 % 186 31 % -1 % 17 %
Ei yhteydenottoa 32 30 % 205 34 % -4 % 16 %
Tekstiviesti 43 41 % 214 35 % 5 % 20 %
Yhteensä 106 29 % 605 23 % 6 % 18 %
Sähköposti 6 27 % 40 31 % -4 % 15 %
Ei yhteydenottoa 5 23 % 37 29 % -6 % 14 %
Tekstiviesti 11 50 % 51 40 % 10 % 22 %
Yhteensä 22 6 % 128 5 % 1 % 17 %
Sähköposti 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
Tekstiviesti 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
YHTEENSÄ
Yhdensuun-
tainen matka
Valmismatka 
majoituksella
Menopaluu-
matka
 
 
Yhdensuuntaisten matkojen kohdalla ruokailuja lisättiin melko paljon. Yritys X:n on 
ennen tätä tutkimusta kohdistanut ruokailuvaraukseen liittyvät sähköpostiviestit vain 
matkatyypille menopaluumatka. Tämän tuloksen pohjalta viestintää kannattaisi kohdis-
taa myös muille matkatyypeille.  
 
6.3.3 Matkakohde 
 
Matkakohteen 1 suhteellinen osuus ruokailun varanneiden joukossa kasvoi 
+15 prosenttiyksikköä verrattuna osuuteen kohderyhmästä. Toiseksi paras suhteellisen 
osuuden kasvu oli matkatyypillä 4, +7 prosenttiyksikköä. Suhteellinen osuus kohteen 2 
kohdalla väheni -8 prosenttiyksikköä ja kohteen 3 kohdalla jopa -13 prosenttiyksikköä. 
Matkakohteen 1 konversioprosentti oli 22 % ja ruokailut lisättiin 155 varaukseen. Koh-
teeseen 1 tehtyjä ruokailuvarauksia oli myös määrällisesti eniten eli 42 % kaikista vara-
tuista ruokailuista. Kohteeseen 4 matkustavat varasivat 37 ruokailua konversion ollees-
sa jopa 47 %. Tekstiviestikampanja osoittautui tehokkaimmaksi kaikissa matkakohteis-
sa. Kohteisiin 2 ja 3 varattiin vähemmän ruokailuja, mutta näihin kohteisiin varatuista 
ruokailuista yli 45 % tuli tekstiviestikampanjan johdosta. (Taulukko 4.; Liite 12.) 
 
 
 
 
  
43 
Taulukko 4. Matkakohde ja kampanjatyyppi 
Matka-
kohde
Kampanja-
tyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Sähköposti 51 33 % 246 34 % -1 % 21 %
Ei yhteydenottoa 44 28 % 235 33 % -4 % 19 %
Tekstiviesti 60 39 % 238 33 % 6 % 25 %
Yhteensä 155 42 % 719 27 % 15 % 22 %
Sähköposti 25 28 % 279 33 % -4 % 9 %
Ei yhteydenottoa 21 24 % 282 33 % -9 % 7 %
Tekstiviesti 42 48 % 288 34 % 14 % 15 %
Yhteensä 88 24 % 849 32 % -8 % 10 %
Sähköposti 24 27 % 323 33 % -6 % 7 %
Ei yhteydenottoa 25 28 % 338 34 % -6 % 7 %
Tekstiviesti 41 46 % 330 33 % 12 % 12 %
Yhteensä 90 24 % 991 38 % -13 % 9 %
Sähköposti 16 43 % 32 41 % 3 % 50 %
Ei yhteydenottoa 8 22 % 23 29 % -7 % 35 %
Tekstiviesti 13 35 % 24 30 % 5 % 54 %
Yhteensä 37 10 % 79 3 % 7 % 47 %
Sähköposti 0 0 % 0 0 % 0 % 0 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 2 0 % 0 % 0 %
Tekstiviesti 0 0 % 1 0 % 0 % 0 %
Yhteensä 0 0 % 3 0 % 0 % 0 %
Sähköposti 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
Tekstiviesti 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
1
2
3
4
5
YHT.
 
 
Taulukko 5. Matkakohde ja matkatyyppi 
Matka-
kohde
Matkatyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Menopaluumatka 125 81 % 595 83 % -2 % 21 %
Yhdensuuntainen matka 23 15 % 112 16 % -1 % 21 %
Valmismatka majoituksella 7 5 % 12 2 % 3 % 58 %
Yhteensä 155 42 % 719 27 % 15 % 22 %
Menopaluumatka 45 51 % 574 68 % -16 % 8 %
Yhdensuuntainen matka 40 45 % 262 31 % 15 % 15 %
Valmismatka majoituksella 3 3 % 13 2 % 2 % 23 %
Yhteensä 88 24 % 849 32 % -8 % 10 %
Menopaluumatka 72 80 % 739 75 % 5 % 10 %
Yhdensuuntainen matka 7 8 % 151 15 % -7 % 5 %
Valmismatka majoituksella 11 12 % 101 10 % 2 % 11 %
Yhteensä 90 24 % 991 38 % -13 % 9 %
Menopaluumatka 0 0 % 0 0 % 0 % 0 %
Yhdensuuntainen matka 36 97 % 77 97 % 0 % 47 %
Valmismatka majoituksella 1 3 % 2 3 % 0 % 50 %
Yhteensä 37 10 % 79 3 % 7 % 47 %
Menopaluumatka 0 0 % 0 0 % 0 % 0 %
Yhdensuuntainen matka 0 0 % 3 0 % 0 % 0 %
Valmismatka majoituksella 0 0 % 0 0 % 0 % 0 %
Yhteensä 0 0 % 3 0 % 0 % 0 %
Menopaluumatka 242 65 % 1908 72 % -7 % 13 %
Yhdensuuntainen matka 106 29 % 605 23 % 6 % 18 %
Valmismatka majoituksella 22 6 % 128 5 % 1 % 17 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
1
2
3
4
5
YHT.
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Ruokailuja menopaluumatkoille ostettiin määrällisesti eniten. Potentiaalia ruokailuva-
rauksen tekemiselle on eniten kohteissa 1 ja 4. Kiinnostus ruokailuvarauksen tekemi-
seen on vähäisempi matkakohteisiin 2 ja 3 matkustavien keskuudessa. (Taulukko 4.) 
Taulukoitaessa matkakohteet matkatyyppeihin huomattiin, että ostopotentiaalia löytyy 
kohteeseen 2 matkustavien kesken etenkin, jos matkatyyppi on yhdensuuntainen mat-
ka. Ostopotentiaalia (vaikkakin määrällisesti vähäistä) löytyy myös matkatyypissä val-
mismatka majoituksella riippumatta matkakohteesta. (Taulukko 5.) 
 
6.3.4 Varaajan ikä 
 
Varaajan iän keskiarvo kohderyhmässä oli 43,02. Ruokailuvarausten joukossa varaajan 
iän keskiarvo oli aavistuksen korkeampi 44,06. Keskihajonta kohderyhmässä oli 14,7. 
Ruokailuvarausten joukossa alhaisempi 13,3. (Liite 2.; Liite 3.) Ruokailuja varasi eniten 
ikäryhmät 35–44 ja 45–54-vuotta, joiden molempien prosentuaalinen osuus ruokailun 
varanneiden keskuudessa kasvoi +5-yksikköä verrattaessa osuutta kohderyhmään. Ikä-
ryhmä 35–44-vuotta varasi yhteensä 104 ruokailua, konversioprosentin ollessa 17 %. 
Ikäryhmä 45–54-vuotta varasi 89 ruokailua, konversioprosentin ollessa 18 %. Vähiten 
ruokailuja varasi ikäryhmä 18–24-vuotta, joista vain 7 % varasi ruokailut. Ikäryhmässä 
25–34-vuotta ja yli 55-vuotiaiden joukossa konversioprosentti oli noin 13 %. (Taulukko 
6.) 
 
Tekstiviesti toimi parhaiten ikäryhmässä 55–64-vuotta. Ruokailut tässä ikäryhmässä 
varasi 52 henkilöä (13 %), joista 54 % teki ruokailuvarauksen tekstiviestikampanjan 
perusteella. Ikäryhmän 55–64-vuotta suhteellinen osuus tekstiviestikampanjaryhmässä 
kasvoi +22 prosenttiyksikköä vertailtaessa ruokailun varanneita alkuperäiseen kohde-
ryhmän. Tekstiviestikampanjan paremmuus korostui 25–54-vuotiaiden joukossa. Näis-
sä ikäryhmissä noin 40 % ruokailuvarauksista tuli tekstiviestikampanjan perusteella. 
Sähköposti toimi parhaiten ikäryhmässä 18–24-vuotta, vaikkakin tämä ryhmä varasi 
määrällisesti vähiten ruokailuja. Sähköposti toimi verrattain hyvin myös ikäryhmässä 
45–54-vuotiaat. Yli 65-vuotiaiden joukossa kampanjoiden keskinäinen paremmuus ei 
selviä tällä tutkimuksella. (Taulukko 6.) 
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Taulukko 6. Luokiteltu ikä ja kampanjatyyppi 
Ikä luoki-
teltuna
Kampanjatyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Sähköposti 0 0 % 1 100 % -100 % 0 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 0 0 % 0 % 0 %
Tekstiviesti 0 0 % 0 0 % 0 % 0 %
Yhteensä 0 0 % 1 0 % 0 % 0 %
Sähköposti 10 48 % 110 35 % 12 % 9 %
Ei yhteydenottoa 4 19 % 98 31 % -12 % 4 %
Tekstiviesti 7 33 % 105 34 % 0 % 7 %
Yhteensä 21 6 % 313 12 % -6 % 7 %
Sähköposti 24 33 % 188 34 % -1 % 13 %
Ei yhteydenottoa 18 25 % 183 33 % -9 % 10 %
Tekstiviesti 31 42 % 179 33 % 10 % 17 %
Yhteensä 73 20 % 550 21 % -1 % 13 %
Sähköposti 27 26 % 192 31 % -5 % 14 %
Ei yhteydenottoa 33 32 % 214 35 % -3 % 15 %
Tekstiviesti 44 42 % 210 34 % 8 % 21 %
Yhteensä 104 28 % 616 23 % 5 % 17 %
Sähköposti 31 35 % 165 33 % 2 % 19 %
Ei yhteydenottoa 23 26 % 168 33 % -7 % 14 %
Tekstiviesti 35 39 % 174 34 % 5 % 20 %
Yhteensä 89 24 % 507 19 % 5 % 18 %
Sähköposti 13 25 % 135 34 % -9 % 10 %
Ei yhteydenottoa 11 21 % 136 34 % -13 % 8 %
Tekstiviesti 28 54 % 128 32 % 22 % 22 %
Yhteensä 52 14 % 399 15 % -1 % 13 %
Sähköposti 11 35 % 89 35 % 1 % 12 %
Ei yhteydenottoa 9 29 % 81 32 % -3 % 11 %
Tekstiviesti 11 35 % 85 33 % 2 % 13 %
Yhteensä 31 8 % 255 10 % -1 % 12 %
Sähköposti 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
Tekstiviesti 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
65 tai yli
YHTEEN
SÄ
45-54
55-64
25-34
35-44
18-24
Arvo 
puuttuu
 
 
Nuorten ja iäkkäiden joukossa toteutuneiden ruokavarausten määrä oli alhaisempi. 
Tämä johtunee osittain käytettävissä olevasta rahamäärästä ja osittain varauksen henki-
lömäärästä tai siitä ettei esim. sähköpostissa tarjottu ruokatuote vastannut heidän tar-
peitaan. Ikäryhmä 35–44-vuotiaat osti eniten ruokailuja ilman erilliskehotusta – verrok-
kiryhmä tässä ikäryhmässä varasi ruokailuja enemmän kuin sähköpostiviestin saaneet. 
Tekstiviestin korkeat luvut ikäryhmässä 55–64-vuotta voi johtua ikäryhmän vähäisem-
mästä sähköpostin käytöstä.  
 
 
6.3.5 Varauksen henkilömäärä 
 
Kohderyhmässä ja ruokailun varanneiden ryhmässä oli eniten kahden hengen varauk-
sia. Suhteellinen osuus kahden hengen varauksista oli sama 44 % sekä kohderyhmässä 
että ruokailun varanneiden kesken. Toiseksi eniten molemmissa ryhmissä oli neljän 
hengen varauksia, joiden suhteellinen osuus molemmissa ryhmissä oli 22 %. Ruokailun 
varanneiden kesken suhteellinen osuus kohderyhmään verrattuna kasvoi eniten (+4 
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prosenttiyksikköä) varauksissa, joissa oli 5 henkilöä. Varauksista, joissa oli viisi henkilöä 
30 % lisäsi ruokailut varaukseensa.  Ruokailuvarauksia tehtiin vähiten yhden hengen 
varauksiin, joiden suhteellinen osuus ruokailuvarausten ja kohderyhmän välillä väheni -
6 prosenttiyksikköä. Ruokailun tehneiden varausten joukossa keskiarvo oli 3,24 ja vas-
taavasti kohderyhmässä 2,98. (Liite 2.; Liite 3.; Liite 5.) 
 
Tekstiviestikampanja oli tehokkain kaikissa varauskooissa. Tekstiviestin perusteella va-
rauksen kolmen henkilön varauksista teki yli 50 %, verrokkiryhmän saadessa tuloksen 
17 %. Sähköpostin perusteella varauksen teki 2-5 henkilön varauksissa noin 30 % vies-
tin saanneista. Tekstiviestin osuus varauskooissa 2 sekä 4-5 oli noin 40 % verrokkiryh-
män saadessa tuloksesi 30 %. Ruokailun varanneiden joukossa varauskooissa 1 sekä 6-9 
oli alle 20 varausta. Näiden varauskokojen kohdalla ei arvioida eri kampanjoiden pa-
remmuutta toisiinsa. (Liite 5.) 
 
Mikäli varauksessa on vain yksi henkilö, ruokailujen lisäämisen todennäköisyys on mel-
ko pieni. Vain 6 % yhden hengen varauksista lisäsi ruokailut varaukselleen koko otok-
sen keskiarvon ollessa 14 %.  Henkilömäärän kasvaessa myös todennäköisyys ruokailu-
varauksen lisäämiseen kasvaa. 35–54-vuotiaiden joukossa oli paljon varauksia, joissa oli 
yli 2 henkilöä. Suurimman osan näistä voidaan olettaa olevan lapsiperheitä. (Liite 5.; 
Liite 6.)  
 
6.3.6 Postinumeroalue 
 
Postinumerot on jaoteltu suurempiin postinumeroalueisiin liitteen 7 mukaisesti (liite 7). 
Sekä kohderyhmässä että ruokailun varanneiden joukossa oli eniten pääkaupunkiseutu-
laisia (postinumeroalue Helsinki) (liite 8). Kohderyhmässä heitä oli 46 % ja ruokailun 
varanneiden joukossa 47 %. Pääkaupunkiseudulta ruokailut lisättiin 174 varaukseen. 
Toiseksi suurin osuus oli Turun alueella asuvilla, joiden suhteellinen osuus ruokava-
rauksista kasvoi kaksi prosenttiyksikköä (19 %21 %). Ruokailuvarauksista 78 tehtiin 
Turun alueelta. Kolmanneksi eniten ruokailuja 25 (7 %) varattiin Tampereen alueelta. 
Ruokailuvarauksia muilta postinumeroalueilta oli alle 20/postinumeroalue. Turkulais-
ten konversioprosentti oli 15 %, Helsinkiläisten 14 % ja Tamperelaisten 12 %. (Liite 8.)  
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Tekstiviesti oli suosituin lähes kaikilla alueilla. Helsingissä tekstiviestin konversio oli 
18 % ja sähköpostin 13 %. Turussa tekstiviesti ja sähköpostikampanja onnistuivat yhtä 
hyvin molempien ryhmien konversion ollessa 17 %. (Liite 8.) 
 
6.3.7 Alkuperäinen ostokanava  
 
Ruokailuvarauksia tehtiin määrällisesti eniten alun perin verkkokaupassa tehtyihin va-
rauksiin (Kuluttaja-Web). Näiden varausten suhteellinen osuus oli kuitenkin alhaisempi 
kuin kohderyhmässä. Suhteellinen osuus ruokailuiden varanneiden joukossa laski -6 % 
-yksikköä (65 %59 %). Puhelinmyynnissä (Sales Center) tehtyjen varausten osuus 
puolestaan kasvoi +6 prosenttiyksikköä (35 %41 %). Tekstiviestikampanja toimi 
hyvin molempien ostokanavien kohdalla. Tekstiviestikampanjan johdosta 17 % alun 
perin verkkokaupan ja 19 % alun perin puhelinmyynnistä tehtyihin varauksiin lisättiin 
ruokailut. Sähköpostikampanjan perusteella ruokailut lisäsi 17 % alun perin puhelin-
myynnistä matkansa varannutta asiakasta. 11 % verkkokaupasta alun perin ostaneista 
varasi ruokailun sähköpostin perusteella. (Taulukko 8.) 
 
Taulukko 8. Ostokanava ja kampanjatyyppi 
Ostokanava Kampanjatyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Sähköposti 61 28 % 562 33 % -5 % 11 %
Ei yhteydenottoa 59 27 % 580 34 % -7 % 10 %
Tekstiviesti 100 45 % 582 34 % 12 % 17 %
Yhteensä 220 59 % 1724 65 % -6 % 13 %
Sähköposti 55 37 % 318 35 % 2 % 17 %
Ei yhteydenottoa 39 26 % 300 33 % -7 % 13 %
Tekstiviesti 56 37 % 299 33 % 5 % 19 %
Yhteensä 150 41 % 917 35 % 6 % 16 %
Sähköposti 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
Tekstiviesti 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
Sales Center
YHTEENSÄ
Kuluttaja-
Web
 
 
Tutkittaessa alkuperäistä ostokanavaa ja matkatyyppiä selvisi, että puhelinmyynnistä 
alun perin tehtyihin varauksin matkatyypin ollessa yhdensuuntainen matka, ruokailuja 
lisättiin jopa 25 %. Verkkokaupan varauksista konversioaste eri matkatyyppien välillä 
vaihtelee vähemmän ollen 12–15%. Puhelinmyynnin konversiot vaihtelevat 13–25%. 
(Taulukko 9.)  
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Taulukko 9. Ostokanava ja matkatyyppi 
Ostokanava Matkatyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Menopaluumatka 157 71 % 1267 73 % -2 % 12 %
Yhdensuuntainen matka 52 24 % 386 22 % 1 % 13 %
Valmismatka majoituksella 11 5 % 71 4 % 1 % 15 %
Yhteensä 220 59 % 1724 65 % -6 % 13 %
Menopaluumatka 85 57 % 641 70 % -13 % 13 %
Yhdensuuntainen matka 54 36 % 219 24 % 12 % 25 %
Valmismatka majoituksella 11 7 % 57 6 % 1 % 19 %
Yhteensä 150 41 % 917 35 % 6 % 16 %
Menopaluumatka 242 65 % 1908 72 % -7 % 13 %
Yhdensuuntainen matka 106 29 % 605 23 % 6 % 18 %
Valmismatka majoituksella 22 6 % 128 5 % 1 % 17 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
Sales Center
YHTEENSÄ
Kuluttaja-Web
 
 
Tulosten perusteella voi olettaa että verkkokauppa tarjoaa tai ehdottaa ruokailuja tasa-
vertaisemmin matkatyypistä huolimatta ja puhelinmyynnissä ruokailuiden tarjoaminen 
painottuu matkatyyppiin menopaluumatka. Tutkittaessa alkuperäistä ostokanavaa ja 
varaajan ikäluokkaa selvisi, että nuoremmat ikäluokat varaavat pääosin verkkokaupasta. 
Verkkokaupan suosio vähenee varaajan ikääntyessä. On kuitenkin hyvä huomioida, että 
33 % yli 65-vuotiaista tässä kohderyhmässä hyödyntää verkkokauppaa varauksensa te-
kemiseen (kuvio 8).  
 
Kuvio 8. Alkuperäinen ostokanava ikäluokittain 
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Toisaalta voi olla kysymys myös kanavapreferenssistä. Niillä asiakkailla, jotka jo alun 
perin varasivat matkansa puhelimitse, on todennäköisesti pienempi kynnys tilata myös 
lisäpalvelut puhelimitse.  
 
6.3.8 Postinumeroperusteinen koulutustaso 
 
Tilastokeskuksen (Tilastokeskus 2008) määritelmän mukaan koulutustasoja ovat: 
 
- ei perusasteen jälkeistä koulutusta tai tuntematon 
- keskiaste (sis. ylioppilaat) 
- vähintään ylempi korkeakouluaste. 
 
Sekä kohderyhmässä että ruokailuvarausten joukossa koulutusaste oli yleisimmin kes-
kiaste (sis. ylioppilaat). Verrattaessa ruokailuvarauksia kohderyhmään tämän koulutus-
tason suhteellinen osuus kasvoi yhden prosenttiyksikön. Keskiasteen koulutuksen oma-
sivat 314 ruokailuvarauksen tehnyttä eli 85 % kaikista ruokailuvarauksista (Taulukko 
10.).  
 
Taulukko 10. Koulutusaste ja kampanjatyyppi 
Koulutuaste
Kampanja-
tyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Sähköposti 1 13 % 24 44 % -31 % 4 %
Ei yhteydenottoa 4 50 % 20 36 % 14 % 20 %
Tekstiviesti 3 38 % 11 20 % 18 % 27 %
Yhteensä 8 2 % 55 2 % 0 % 15 %
Sähköposti 9 24 % 108 37 % -13 % 8 %
Ei yhteydenottoa 11 29 % 84 29 % 0 % 13 %
Tekstiviesti 18 47 % 102 35 % 13 % 18 %
Yhteensä 38 10 % 294 11 % -1 % 13 %
Sähköposti 0 0 % 0 0 % 0 % 0 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 0 0 % 0 % 0 %
Tekstiviesti 0 0 % 1 100 % -100 % 0 %
Yhteensä 0 0 % 1 0 % 0 % 0 %
Sähköposti 102 32 % 719 32 % 0 % 14 %
Ei yhteydenottoa 82 26 % 758 34 % -8 % 11 %
Tekstiviesti 130 41 % 746 34 % 8 % 17 %
Yhteensä 314 85 % 2223 84 % 1 % 14 %
Sähköposti 4 0 % 29 0 % 0 % 14 %
Ei yhteydenottoa 1 0 % 18 0 % 0 % 6 %
Tekstiviesti 5 0 % 21 0 % 0 % 24 %
Yhteensä 10 3 % 68 3 % 0 % 15 %
Sähköposti 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
Tekstiviesti 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
Vähintään ylempi 
korkeakouluaste
YHTEENSÄ
Ei perusasteen jälkeistä 
koulutusta tai tuntematon
Ei perusasteen jälkeistä 
koulutusta/tuntematon 
tai Keskiaste (sis. 
ylioppilaat)
Keskiaste (sis. 
ylioppilaat)
Arvo puuttuu
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Koulutustason ollessa keskiaste (sis. ylioppilaat) tekstiviestiryhmän suhteellinen osuus 
ruokailun varanneista kasvoi +8 prosenttiyksikköä verrokkiryhmän suhteellisen osuu-
den laskiessa saman verran. Vertailua eri koulutustasojen välillä ei tehty, sillä osuudet 
muissa ryhmissä olivat niin pieniä. Taulukon arvo ”Arvo puuttuu” kuvaa henkilöitä, 
joiden postinumero ei ollut tiedossa. (Taulukko 10.)  
 
6.3.9 Postinumeroperusteinen tulostaso 
 
Tilastokeskuksen (Tilastokeskus 2008) määritelmän mukaan tulotasoja ovat: 
 
– 12 000 – 21 999 euroa 
– 22 000 – 32 999 euroa 
– 33 000 euroa tai enemmän. 
 
Määrällisesti eniten ruokailuja lisättiin varauksiin, joissa postinumeroperusteinen vuosit-
tainen tuloluokka oli 22 000–32 999 euroa. 231 (62 %) ruokailun tehneistä varauksista 
kuului tähän tuloluokkaan. Tuloluokan suhteellinen osuus kasvoi 4 prosenttiyksikköä 
vertailtaessa ruokailuvarausten joukkoa kohderyhmään. Alimmalla tulotasolla 12 000–
21 999 euroa olevien ruokailuvarausten joukossa väheni -5 prosenttiyksikköä. Ylimmäl-
lä tulostasolla 33 000 euroa tai enemmän oli vain 10 ruokailuvarausta. Tekstiviesti toimi 
parhaiten kaikissa tuloluokissa. (Taulukko 11.) Kohderyhmän postinumeroperusteisen 
tulotason mediaani oli 23 139 euroa (liite 2). Ruokailun varanneiden joukossa se oli 
hieman korkeampi sijoittuen 23 891–23 918 euron välille (liite 3).  
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Taulukko 11. Luokitellut tulot ja kampanjatyyppi 
Tulot 
luokiteltuna
Kampanja-
tyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Sähköposti 31 26 % 317 32 % -6 % 10 %
Ei yhteydenottoa 31 26 % 331 33 % -8 % 9 %
Tekstiviesti 59 49 % 346 35 % 14 % 17 %
Yhteensä 121 33 % 994 38 % -5 % 12 %
Sähköposti 80 35 % 522 34 % 1 % 15 %
Ei yhteydenottoa 62 27 % 516 33 % -7 % 12 %
Tekstiviesti 89 39 % 507 33 % 6 % 18 %
Yhteensä 231 62 % 1545 59 % 4 % 15 %
Sähköposti 4 40 % 17 36 % 4 % 24 %
Ei yhteydenottoa 1 10 % 13 28 % -18 % 8 %
Tekstiviesti 5 50 % 17 36 % 14 % 29 %
Yhteensä 10 3 % 47 2 % 1 % 21 %
Sähköposti 1 13 % 24 44 % -31 % 4 %
Ei yhteydenottoa 4 50 % 20 36 % 14 % 20 %
Tekstiviesti 3 38 % 11 20 % 18 % 27 %
Yhteensä 8 2 % 55 2 % 0 % 15 %
Sähköposti 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
Tekstiviesti 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
Arvo Puuttuu
YHTEENSÄ
22000 - 32999
33000 or 
more
12000 - 21999
 
 
Kvartiilit jakavat järjestykseen laitetut havainnot neljään yhtä suureen osaan (Heikkilä 
2008, 296). Kohderyhmässä vähintään 25 % aineistoista sijoittui tulotasolle 20 745 eu-
roa. Ruokailuvarausten joukossa vastaava arvo sijoittui 21 492–21 505 euron välille. 
Kohderyhmästä vähintään 75 % aineistoista sijoittui tulotasolle 26 558–26 566 euroa. 
Ruokailuvarausten joukossa vastaava arvon oli tulotasojen 26 885–26 900 euroa välillä. 
Tulotason kasvaessa ruokailuvarauksen tekemisen todennäköisyys kasvaa. (Liite 2.; Lii-
te 3.)  
 
6.4 Lähetysajankohdan vaikutukset ruokailun varaamiseen 
 
Kohderyhmän varaukset sijoittuivat matkustusajalle 31.10.–14.11.2012. Varsinaisia 
matkustuspäiviä ja lähetyspäiviä ei otettu analysointikohteeksi vaan niistä laskettiin ero-
tusluku. Lähtöpäivän ja varauspäivän erotusluku sai arvot 7–21 (liite 2). Kohderyhmäs-
sä eniten, kussakin yli 200 varausta oli erotusluvuilla 7–10 ja 15–17. Tehtyjen ruokailu-
varausten joukossa samat erotusluvut nousivat esiin. (Liite 2.; Liite 3.) Suhteellinen 
osuus kasvoi eniten erotusluvulla 17, +5 prosenttiyksikköä (liite 10). Sijaintiluvuissa oli 
hyvin vähän eroja kohderyhmän ja ruokailun varanneiden kesken (liite 2; liite 3). Tuot-
tavinta tai optimaalisinta erotuslukua lukujen 7–21 joukosta ei näiden tietojen valossa 
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pystytä osoittamaan. Tuloksista ei myöskään ole tulkittavissa, mikä erotusluku toimi 
parhaiten sähköpostikampanjassa ja mikä tekstiviestikampanjassa.  
 
Sähköpostikohderyhmä jaettiin kahteen osaan. Ensimmäiselle ryhmälle viesti lähettiin 
keskiviikkona 17.10 klo 14:00 ja toiselle ryhmälle keskiviikkona 24.10 klo 16:00.  
Ensimmäisestä ryhmästä 63 % avasi sähköpostin ja 23 % klikkasi jotain viestissä olevaa 
linkkiä. Toisesta ryhmästä 54 % avasi sähköpostin ja 15 % klikkasi jotain viestissä ole-
vaa linkkiä. Ensimmäisellä lähetyksellä oli suurempi huomioarvo. Koko sähköposti-
kohderyhmää tarkastellessa keskimääräiseksi avausprosentiksi saatiin 59 % ja keskimää-
räiseksi klikkausprosentiksi 19 %. (T.J. 19.11.2012) Aikaisempi lähetysajankohta osoit-
tautui paremmaksi.  
 
Tekstiviestiryhmä jettiin kolmeen osaan. Ensimmäinen ryhmä sai viestin 17.10 klo 
10:00, toinen 17.10 klo 15:00 ja kolmas 24.10 klo 10:00. Testiviestiin vastasi asiakkaat 
94 varauksesta. Taulukon 12 arvo eroaa SPSS-tuloksista sen vuoksi, että SPSS viittaa 
varaukseen, kun taas tämän taulukon arvo lähetettyyn viestiin. Osa asiakkaista vastasi 
viestiin useamman kerran. Iltapäivällä klo 15:00 lähetetty viesti oli tehokkain ja tuotti 
vastausprosentiksi 12,6 % keskimääräisen vastausprosentin ollessa 10,9 % (Taulukko 
12.)  
 
Taulukko 12. Tekstiviestin kampanjakonseptit 
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Asiakkaat 94 varauksesta vastasi tekstiviestiin (liite 9). Tekstiviestiin vastanneista 44 % 
vastasi jo saman päivän aikana. Seuraavana päivänä viestiin vastasi 20 %. Yli viikon 
kuluttua (erotusluku 8-15) viestin lähetyksestä siihen vastasi vielä 11 asiakasta, 11 % 
vastanneista. 94 viestiin vastanneesta – yhteydenottopyynnöstä 73 (78 %) lisäsi ruokai-
lut varaukseensa. (Taulukko 13.) SMS lähetyspäivän ja vastauspäivän keskiarvo oli 2,57 
päivää mediaanin ollessa 1 (liite 9). Vertailun vuoksi muistutettakoon, että ruokailu li-
sättiin tekstiviestikampanjan johdosta 156 varaukseen konversioasteen ollessa 18 % 
(taulukko 11). Saman päivän aikana viestiin vastanneiden suhteellinen osuus väheni -
3 % -yksikköä (44 %41 %) vertailtaessa ruokailun varanneiden joukkoa kohderyh-
mään. Seuraavan päivän aikana viestiin vastanneiden osuus puolestaan kasvoi +4 pro-
senttiyksikköä. (Taulukko 13.) Iällä ja varauksen henkilömäärällä ei ollut merkitystä vas-
tausnopeuteen.  
 
Taulukko 13. Erotusluku: Tekstiviestin vastauspäivä - tekstiviestin lähetyspäivä 
Erotusluku 
(Tekstiviestin 
vastauspäivä - 
Tekstiviestin 
lähetyspäivä)
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Tekstiviestiin 
vastanneet
% osuus 
tekstiviestiin 
vastanneista
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
0 30 41 % 41 44 % -3 % 73 %
1 18 25 % 19 20 % 4 % 95 %
2 6 8 % 7 7 % 1 % 86 %
3 0 0 % 3 3 % -3 % 0 %
4 3 4 % 3 3 % 1 % 100 %
5 6 8 % 7 7 % 1 % 86 %
6 0 0 % 1 1 % -1 % 0 %
7 2 3 % 2 2 % 1 % 100 %
8 2 3 % 2 2 % 1 % 100 %
12 4 5 % 5 5 % 0 % 80 %
14 2 3 % 3 3 % 0 % 67 %
15 0 0 % 1 1 % -1 % 0 %
YHT. 73 100 % 94 100 % 78 %  
 
Ruokailu jätettiin varaamatta, mikäli asiakas yhteydenotosta huolimatta päättänyt jättää 
ruokailun varaamatta. Muutaman asiakkaan kohdalla tekstiviestitekniikka osoittautui 
haasteelliseksi. 80 vuotta täyttänyt naishenkilö yritti useaan kertaan vastata tekstiviestiin 
muulla tekstillä kuin ohjeessa annetulla A:lla (liite 11). Toinen asiakas (keski-ikäinen 
mieshenkilö) väitti saavansa useita häiritseviä tekstiviestiä, mutta asiakaspalveluhenkilön 
keskustellessa asiakkaan kanssa selvisi, että asiakas oli usean uutiskirjeen tilaaja. Näitä 
uutiskirjeitä hän luki matkapuhelimellaan. Uutiskirjeiden tilausfrekvenssiä vähennettiin 
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ja osa tilauksista poistettiin. Myös kohderyhmän poiminnassa ilmeni puutteita. Teksti-
viestiryhmästä tuli palautteita, joissa asiakkaalla olikin jo matkavarauksessaan varattu 
ruokailut ja hän pyysi yhteydenottoa tarkistaakseen tilauksensa. Tämän johdosta selvisi, 
että tietokantapoiminta analysoi ruokavarauksen puuttumista vain ensimmäinen matka-
komponentin kohdalla. Mikäli asiakkaalla oli varauksessaan useita matkakomponentteja 
ja matkatyyppejä, otti tietokantapoiminta huomioon vain ensimmäisen. 94 yhteydenot-
topyynnön sijassa oli myös Ei-vastauksia.  
 
Taulukko 14. Erotusluku: Matkalle lähtöpäivä – tekstiviestiin vastauspäivä 
Erotusluku 
(Lähtöpäivä - 
Tekstiviestiin 
vastauspäivä)
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Tekstiviestiin 
vastanneet
% osuus 
tekstiviestiin 
vastanneista
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
2 4 5 % 5 5 % 0 % 80 %
3 4 5 % 5 5 % 0 % 80 %
4 1 1 % 1 1 % 0 % 100 %
5 2 3 % 3 3 % 0 % 67 %
6 6 8 % 7 7 % 1 % 86 %
7 5 7 % 9 10 % -3 % 56 %
8 8 11 % 9 10 % 1 % 89 %
9 6 8 % 7 7 % 1 % 86 %
10 4 5 % 7 7 % -2 % 57 %
11 3 4 % 3 3 % 1 % 100 %
12 4 5 % 4 4 % 1 % 100 %
13 0 0 % 2 2 % -2 % 0 %
14 4 5 % 5 5 % 0 % 80 %
15 5 7 % 5 5 % 2 % 100 %
16 4 5 % 4 4 % 1 % 100 %
17 7 10 % 9 10 % 0 % 78 %
18 3 4 % 5 5 % -1 % 60 %
19 1 1 % 2 2 % -1 % 50 %
20 1 1 % 1 1 % 0 % 100 %
21 1 1 % 1 1 % 0 % 100 %
YHT. 73 100 % 94 100 % 78 %  
 
Kohderyhmässä matkustuspäivän ja SMS-viestin vastauspäivän välillä oli eroa keski-
määrin 10,55 päivää keskihajonnan ollessa 5,094. Ruokailun varanneiden joukossa kes-
kiarvo oli 10,58 ja keskihajonta 5,112. Molemmissa joukossa mediaani sai arvon 10. 
Kohderyhmässä ja ruokailun varanneiden joukossa oli siis hyvin vähän, jos lainkaan 
eroa. (Liite 9.; Taulukko 14.)  
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6.5 Viestin sisällön vaikutukset ruokailun varaamiseen 
 
Sähköpostiryhmän viesti vaihteli matkakohteen ja matkatyypin mukaan. Yhdistelmä 
matkakohde 1 (sekä 4 & 5) ja matkatyyppi: menopaluumatka tuotti parhaimmat avaus- 
ja klikkausprosentit. Tämän ryhmän sähköpostiviesteistä keskimäärin 80 % avattiin ja 
26 % avanneista klikkasi jotain viestissä olevaa linkkiä (T.J. 19.11.2012). Viestin pää-
tuotteena esiteltiin edullista ateriapakettia (liite 12). Yhdistelmä: matkakohde 3 ja mat-
katyyppi menopaluumatka tuotti avausprosentiksi 61 % ja klikkausprosentiksi 26 % 
(T.J. 19.11.2012). Tässä viestin päätuote oli ruokailu teemaravintolassa. Muissa matka-
kohde ja matkatyyppi yhdistelmissä kerrottiin illallistuotteen edullisemmasta etukäteis-
ostohinnasta. (Liite 12.) Koko ryhmän avausprosentin keskiarvo oli 59 % ja klikkaus-
prosentti 19 % (T.J. 19.11.2012). Yrityksellä on käytössään työkalu sähköpostimarkki-
nointiin, jolla voidaan seurata avaus- ja klikkausprosentteja.  
 
Sähköpostiviesti oli personoitu ja alkoi tekstillä: Hyvä etunimi, Viestissä myös muistutet-
tiin mihin kohteeseen ja minä päivänä asiakas on matkustamassa. Viestin kärkenä oli 
vaihtuva ateriaetu. Viestissä kerrottiin matkaan liittyvistä kanta-asiakaseduista, kohteen 
muista ruokailuvaihtoehdoista ja annettiin kohdevinkkejä. Viestit olivat HTML-
muotoisia. Viestissä hyödynnettiin sekä symbolisia kuvia, että ruokailua kuvailevaa teks-
tiä. Vahvimpana argumenttina oli rahansäästö ja ennakko-oston edullisuus. Viestin 
alussa saajalta kysytään: ”Tiedätkö, että säästät rahaa varatessasi ruokailut ennen mat-
kaa?” Kuvailevan tekstin jälkeen asiakasta kehotetaan varaamaan lisäpalvelut puhelimit-
se. Viestissä annetut ostoperusteet ovat positiivisia. Lukijan huomio kohdistuu etenkin 
viestin ensimmäiseen kappaleeseen nk. kärkituotteeseen. Viesti on saajalleen relevantti. 
Keskimääräinen avaamisprosentti oli 59 %. Viestissä ei ole jakamiseen liittyviä painik-
keita, mutta halutessaan viestin voi välittää sähköpostitse toiselle saajalle. (Liite 12.) 
Otsikko kaikissa versioissa oli: ”Hyödynnä etusi ennen matkaa” (L.J. 12.11.2013).  
 
Myös tekstiviestiryhmälle lähtevä viesti oli personoitu. Tekstiviestin sisältöä modifioi-
tiin niin, että yhteydenottokehotus oli joko viestin keskivaiheilla tai sen lopussa. Kah-
dessa ensimmäisessä viestissä teksti oli teitittelevää ja viimeisessä sinuttelevaa. (Liite 
11.) Keskimmäinen viesti tuotti parhaimman vastausprosentin (taulukko 12). Saatujen 
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tulosten perusteella voidaan kuitenkin olettaa että viestin ajankohdalla oli suurempi 
merkitys kuin viestin muodolla.  
 
Sisällöstä tehtiin kolme eri versiota. Mikäli asiakas vastasi viestiin kirjaimella A, myynti-
palvelu otti häneen yhteyttä kahden seuraavan arkivuorokauden sisällä. Mikäli hän vas-
tasi jotain muuta, kehotettiin asiakasta uudelleen vastaamaan viestiin A tai soittamaan 
yrityksen asiakaspalveluun. Version 2 vastausprosentti oli suurin, mutta myös lähety-
sajankohta erosi versioista 1 ja 3. (Taulukko 12). Ruokailun lisäsi 156 asiakasta teksti-
viestiryhmästä. Osa asiakkaista ei siis lähettänyt paluuviestiä ollenkaan, vaan he soittivat 
itse yrityksen asiakaspalveluun.  
 
Versio 1: ”Hei Etunimi Sukunimi, Matkanne lähtöpäivä kohteeseen lähestyy (varausnumero). 
Varatessanne ruokailut etukäteen säästätte selvää rahaa. Vastaamalla tähän viestiin A 
(norm. sms hinnalla) myyntipalvelumme on yhteydessä teihin. Terveisin, matkanjärjestä-
jä” 
 
Versio 2: ”Hei Etunimi Sukunimi, Matkanne lähtöpäivä kohteeseen lähestyy (varausnumero). 
Varatessanne ruokailut etukäteen säästätte selvää rahaa. Myyntipalvelumme on yhtey-
dessä teihin, kun lähetätte paluuviestissä (norm. sms hinnalla) kirjaimen A.” 
 
Versio 3: Hei Etunimi Sukunimi, Matkanne lähtöpäivä kohteeseen lähestyy (varausnumero). 
Varaa ateriat ennakkoon niin säästät aikaa ja rahaa. Tilaa myyntipalvelumme yhteyden-
otto vastaamalla tähän viestiin (norm. sms) kirjaimella A.” 
 
6.6 Tulosten yhteenveto  
 
Tutkimus kohdistettiin niille 2641 matkan varanneille kuluttaja-asiakkaille, jotka eivät 
olleet varanneet ruokailujaan etukäteen. Kampanjan päätyttyä ruokailu oli lisätty 370 
varaukseen, konversioasteen ollessa 14 %. Eniten ruokailuja, 156 (18 %), lisättiin va-
rauksiin, jotka olivat tekstiviestikampanjaryhmässä. Sähköpostiryhmän konversioaste 
oli 13 % ja verrokkiryhmän 11 %. Tasolla 2 olevat kanta-asiakkaat lisäsivät eniten ruo-
kailuja varaukseensa. Tekstiviestikampanja oli positiivisin tasolla 1 olevien kanta-
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asiakkaiden joukossa. Sähköpostikampanja toimi parhaiten tason 3 kanta-asiakkaille. 
Oma-aloitteisinta ruokailujen lisääminen oli asiakkailla tasoilla 1 ja 2.  
 
Matkatyypit, jotka aiemmin eivät ole olleet vastaavanlaisen markkinoinnin piirissä, saa-
vuttivat suurimmat konversioasteet. Yhdensuuntaisten matkojen konversio oli 18 % ja 
valmismatkan majoituksella 17 %. Määrällisesti eniten ruokailuja varattiin matkatyyp-
piin menopaluumatka, jota oli sekä ruokailun varanneiden kesken sekä kohderyhmässä 
eniten. Menopaluumatkatyypin konversioaste oli 13 %. Matkakohdetta 1 oli sekä koh-
deryhmässä että ruokailun varanneiden keskuudessa määrällisesti eniten. Tähän matka-
kohteeseen matkustavista 22 % varasi ruokailut etukäteen. Kiinnostus ruokailuvarauk-
sen tekemiseen oli vähäisempää matkakohteisiin 2 ja 3. Poikkeuksena tähän sääntöön 
oli matkakohteeseen 2 matkatyypillä yhdensuuntainen matka matkustavat, jossa ilmeni 
ostopotentiaalia. Ostopotentiaalia on havaittavissa myös matkatyypillä valmismatka 
majoituksella riippumatta matkakohteesta. Tekstiviestikampanja osoittautui tehok-
kaimmaksi kaikissa matkatyypeissä ja matkakohteissa.  
 
Eniten ruokailuja matkaansa lisäsivät 35–54-vuotiaat varaajat. Tekstiviestikampanja 
toimi parhaiten ikäryhmässä 55–64-vuotta. Tekstiviesti oli suosittua myös 25–54-
vuotiaiden joukossa. Sähköposti toimi parhaiten 18–24-vuotiaiden joukossa, vaikkakin 
ruokailun varausmäärät olivat aineiston pienimmät. Eri kampanjoiden paremmuus yli 
65-vuotiaiden joukossa ei selvinnyt tällä tutkimuksella. 35–44-vuotiaat ostivat eniten 
ruokailuja ilman erilliskehotusta. Ruokailuja varattiin suhteessa eniten varauksiin, joissa 
oli viisi henkilöä. Vähiten ruokailuja varattiin yhden hengen varauksiin. Varauksen hen-
kilömäärän kasvaessa todennäköisyys ruokailun varaamiseen kasvaa kampanjatyypistä 
huolimatta.  
 
Eniten varauksia sekä kohderyhmässä että ruokailuvarausten keskuudessa oli pääkau-
punkiseudulta tai Turusta ja sen läheisyydestä. Turkulaisten konversioprosentti oli 15 % 
ja helsinkiläisten 14 %. Tekstiviesti oli aavistuksen suositumpi kaikilla alueilla. Turussa 
tekstiviesti- ja sähköpostikampanja onnistui yhtä hyvin. Postinumeroperusteinen koulu-
tustaso oli sekä kohderyhmässä että ruokailuvarausten kesken todennäköisimmin kes-
kiaste (sis. ylioppilaat). Koulutustason vaikutusta ruokailujen lisäämiseen ei voitu to-
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dentaa tällä tutkimuksella. Postinumeroperusteinen tulotaso oli ruokailun lisänneiden 
joukossa aavistuksen korkeampi kuin kohderyhmässä.   
 
Määrällisesti eniten ruokailuja lisättiin verkkokaupasta tehtyihin varauksiin, joita oli 
kohderyhmässä ja ruokailun varanneiden keskuudessa eniten. Suhteellisesti eniten ruo-
kailuja kuitenkin lisättiin alun perin puhelinmyynnistä tehtyihin varauksiin etenkin sil-
loin, kun matkatyyppinä oli yhdensuuntainen matka. Mitä nuorempi varaaja on, sitä 
todennäköisimmin matka on alun perin varattu verkkokaupasta.  
 
Erotusluvulla (matkapäivä-viestin lähetyspäivä) ja ei näyttänyt olevan vaikutusta ruokai-
luiden lisäämiseen. Myöskään erotusluvulla (matkapäivä-tekstiviestin vastauspäivä) ei 
näyttänyt olevan merkitystä. Kolmesta tekstiviestikampanjalähetyksestä onnistunein oli 
keskiviikkoiltapäivällä klo 15:00 lähetetty viesti. Kaksi muuta viestiä lähetettiin keski-
viikkoaamuna klo 10:00. Tekstiviestiin vastasi joko samana päivänä tai seuraavana 64 % 
asiakkaista. Tekstiviestikampanjaryhmästä 156 varasi ruokailut, 94 vastasi tekstiviestiin 
ja 73 lisäsi ruokailut varaukseen yhteydenottopyynnön jälkeen. Analysoitaessa teksti-
viestin rakennetta ei kolmen eri tekstiviestimallin välillä löytynyt toista parempaa versio-
ta. Sähköpostiviesteistä parhaiten toimi matkakohteeseen 1 ja matkatyypille menopa-
luumatka suunniteltu viesti. Näistä viesteistä 80 % avattiin ja 26 % klikkasi jotain vies-
tissä olevaa linkkiä. Lähetysajankohta klo 14:00 sai paremmat avaus- ja klikkausprosen-
tit kuin klo 16:00. Sähköpostiryhmän keskimääräinen avausprosentti oli 59 % ja klik-
kausprosentti 19 %. Tämän tutkimuksen valossa iltapäivällä klo 14:00 tai klo 15:00 lä-
hetetty tekstiviesti tai sähköposti toimii paremmin kuin aamulla tai myöhään iltapäivällä 
lähetetty viesti. Teksti- ja sähköpostiviestin sisältöä kuvaavat liitteet 11 ja 12 salataan 
opinnäytetyön julkisesta versiosta.  
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7 Pohdinta 
 
Tässä kappaleessa käsitellään tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä, tehdään johto-
päätöksiä ja annetaan kehitysehdotuksia. Lopuksi käsitellään opinnäytetyöprosessia. 
 
7.1 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys  
 
Tutkimuksen luotettavuus eli reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. 
Tutkimuksen pätevyydestä eli validiudesta puhuttaessa pohditaan, mitataanko tutki-
muksessa sitä mitä oli tarkoituskin mitata. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) Kvantitatiiviseen 
tutkimukseen ja SPSS-ohjelmiston hyödyntämiseen päädyttiin suuren tietomäärän ja 
tutkimuksen luonteen vuoksi. Tutkimuksen olisi voinut tuottaa kokonaisuudessaan 
myös Excelillä. Tutkimuksen suunnittelussa onnistuttiin. Pääongelmiin ja ala-ongelmiin 
saataisiin vastaukset (liite 1). Viestin sisältöön liittyvää tutkimusta olisi voinut avaamis- 
ja klikkausprosenttien lisäksi täydentää vielä kyselyllä, jossa keskityttäisiin sisällön rele-
vanttisuteen ja huomioarvoon. Varsinaisen tutkimuksen toteutus sujui hyvin ja aikatau-
lussa. Analysointivaiheessa auttoivat käyty SPSS-kurssi ja menetelmätyöpajat. SPSS ja 
Excel toimivat hyvinä työkaluina ja niiden avulla saatiin vastaukset tarvittaviin kysy-
myksiin. Analysointivaiheessa eteneminen oli hidasta ennen loka-marraskuussa 2013 
alkanutta opintovapaata.  
 
Tutkimus onnistui hyvin. Pääongelmaan ja alaongelmiin 1-4 saatiin vastaukset. Eri 
kampanjoiden keskinäinen paremmuus pystyttiin todentamaan ja havaitsemaan eroja 
taustamuuttujien, lähetysajankohdan ja viestin sisällön kesken. Ruokailuvarausten jouk-
ko oli 370 varausta. Määrä on suppea, jotta voitaisiin luotettavasti analysoida eroja pos-
tinumeroalueissa tai postinumeroperusteisissa koulutus- ja tulotasoissa. Verrokkiryh-
mää ei altistettu viestinnälle. On kuitenkin mahdollista, että he ovat vastaanottaneet 
välitetyn viestin sähköpostiryhmään kuuluvilta tuttaviltaan tai lisänneet ruokailun tutta-
vien suosittelun perusteella. Suurimman osan verrokkiryhmän ruokailuvarauksista voi-
daan kuitenkin olettaa olevan luonnollisesta lisäpalveluiden ostoon liittyvästä käyttäy-
tymisestä johtuvaa.  
 
  
60 
Primääriaineiston postinumerotiedoissa oli virheellisyyttä ja niitä joutui korjaamaan 
käsin. Useimmiten postinumerokenttään oli syötetty kaupungin tai kunnan nimi. Posti-
numero puuttui 55 (2,1 %) kohderyhmän ja 8 (2,2 %) ruokailujoukon jäseneltä. Myös 
muutama ikä oli aineistoissa selvästi väärin (yli 100 vuotta) ja ne tarkastettiin varausjär-
jestelmästä ja korjattiin aineistoon manuaalisesti. Virheiden määrän suhteellisen pie-
nuuden vuoksi ja niiden olemassaolo ei ratkaisevasti vaikuta tulosten tulkitsemiseen.  
 
Mittaustapahtuma on toistettavissa, sillä varausjoukkojen ruokailuvarauksia analysoitiin 
ennen ja jälkeen matkan. Varausjoukko 2641 varausta kerättiin kerralla ja lähetettiin 
hieman eri aikaan. Keräyshetken ja lähetyshetken väliin muodostuu tällaisella tutkimus-
tavalla viivettä. Tutkimustulokseen tämä vaikuttaa silloin, jos asiakas on muuttanut 
matkustusjärjestelyjään, perunut matkan tai vaihtanut matkapäivää, matkatyyppiä tai 
kohdetta. Myös viestin relevanttius kärsii, mikäli asiakas on ehtinyt viiveen aikana jo 
lisätä ruokailut varaukselleen. Normaalitilanteessa näin ei pääse käymään viestinnän 
automaation vuoksi. Samoihin tutkimustuloksiin on periaatteessa mahdollista päästä 
kohderyhmän säilyessä muuttumattomana. Kohderyhmä sisältö kuitenkin vaihtelee 
matkustusajankohdittain ja on riippuvainen eri kohteiden ja matkatyyppien olemassa-
olosta ja käytettävissä olevan kaluston koosta ao. kohteisiin.  
 
Asiakkaan käytettävissä olevat tulot vaikuttavat ostopäätökseen. Tutkimuksen tulos oli 
samansuuntainen. Tekstiviesti sai sähköpostia suuremman suosion 55–64-vuotiaiden 
joukossa. Tulosta tulkittaneen sillä, että ao. ikäryhmä omistaa todennäköisimmin mat-
kapuhelimen kuin lukee sähköpostia. Suurempi varauskoko indikoi suurempaa toden-
näköisyyttä varata ruokailut. Suurin osa näistä on todennäköisimmin lapsiperheitä, jotka 
arvostavat matkanteon helppoutta ja matkustaen lasten ehdoilla. Kampanjan viesti on 
relevantein tälle asiakasryhmälle. Ruoka on perustarve, jota ihminen pyrkii tyydyttä-
mään. Ruokailuvaraukseen liittyvä viestintä toimii sellaisenaan parhaiten riskejä kartta-
ville turvallisuushakuisille psykosentrikoille.   
 
7.2 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset  
 
Lisäpalveluiden tilauskonseptia tulisi tämän tutkimuksen pohjalta kohdentaa hieman 
tarkemmin. Nykyisellään se ei palvellut kovinkaan hyvin nuorinta ja vanhinta ikäryh-
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mää, eikä varauksia, joissa oli yksi henkilö. Ostopotentiaalin vuoksi kampanja tulisi laa-
jentaa koskemaan menopaluumatkan ohella myös muita matkatyyppejä. Myös puhe-
linmyynnin ohjeistusta tulee matkatyyppien osalta tarkentaa. Kohdentaminen kannat-
taa, sillä siten asiakas kokee viestin henkilökohtaisemmaksi ja relevantimmaksi. Tutki-
muksen aikana selvisi puute tietokantapoiminnassa. Haku analysoi ruokailun puuttu-
mista vain ensimmäisen matkakomponentin osalta. Jotta asiakasta ei hämmennettäisi, 
tulee ruokailuun liittyvä viesti lähettää vain sellaisille asiakkaille, joiden varauksen mis-
tään matkakomponentista ei löydy ruokailua. Tutkimuksen ulkopuolelle jäivät myös nk. 
Premium-luokassa matkustavat asiakkaat, joiden matkavaraukseen automaattisesti sisäl-
tyi pientä syötävää (Liite 12). Jatkossa myös nämä asiakkaat on otettava mukaan, mikäli 
heillä ei ole tämän pikkusyötävän lisäksi varsinaista ruokailuvarausta.  
 
Tässä tutkimuksessa asiakas ohjattiin varaamaan ruokailut puhelinmyynnistä. Teksti-
viestin saaneet pystyivät halutessaan lähettämään yhteydenottopyynnön, jolloin asiakas-
palvelusta soitettiin hänelle. Sähköisiä varauskanavia tulee kehittää niin, että ruokailuva-
rauksen lisääminen olemassa olevaan varaukseen onnistuu myös itsepalveluna sekä 
verkko- että mobiilikaupasta. Tästä varausjoukosta 65 % varauksista oli varattu alun 
perin verkkokaupasta. Alkuperäinen varauskanava ja sähköpostiviestin konversiota 
suuremmat klikkausprosentit indikoivat asiakkaiden halukkuutta itsepalveluun.  
 
Matkapuhelin on harkitsemisen arvoinen työkalu lisäpalveluiden myynnin edistämiseksi 
ja asiakassuhdemarkkinoinnissa. Tässä tutkimuksessa saavutettiin tekstiviesteillä 18 % 
konversio kokonaiskeskiarvon ollessa 14 %. Yritys X:n asiakaskunta on sopiva ikänsä 
puolesta etenkin tekstiviestikampanjointiin. Huomioitavaa kuitenkin on, että tekstivies-
tin yksikkökustannus on sähköpostia korkeampi ja yhteistyö jonkin tekstiviestiteknolo-
giaa toimittavan yrityksen kanssa on välttämätöntä. Älypuhelinten käyttö yleistyy jatku-
vasti ja jatkossa erityisesti paikannus- ja tilannesidonnaiset mobiiliapplikaatiot voisivat 
olla hyödyllisiä. Tutkimuksessa käytetty yhteydenottopyyntötyyli tekstiviestien osalta ei 
todennäköisimmin tuota parasta mahdollista tulosta. 94 yhteydenottopyynnöstä 73 lisä-
si ruokailut varaukseen. Tekstiviestikampanjan perusteella ruokailut lisäsi kuitenkin 156 
asiakasta, joten osa otti yhteyttä asiakaspalveluun omatoimisesti. Asiakkaat halusivat 
vastata viestiin myös muulla tekstillä kuin ohjeistetulla A-kirjaimella. Ideaalinen mobii-
lipalvelu olisi sellainen, jonka avulla asiakas voisi itse lisätä ruokailut varaukseensa. Ka-
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navapreferenssiä olisi hyvä tutkia. Kuka asiakkaista haluaa tiedon matkapuhelimeen, 
kuka sähköpostiin, kuka esim. verkkosivulle kirjautumisen yhteydessä ja kuka ei ollen-
kaan.  
 
Lisätutkimuksena olisi kiinnostavaa tietää, minkä tyyppistä ruokatuotetta eri-ikäiset va-
rasivat ja mikä on tuotteen rahallinen arvo. Tässä tutkimuksessa ei myöskään ollut mu-
kana sukupuolta eikä matkaseuruetyypitystä. Suosittelen tutkimaan näitä, sillä teoriaan 
perustuen sukupuolien ostokäyttäytymisessä ja digitaalisten laitteiden käytössä näyttäisi 
olevan eroja. Matkustusseurue puolestaan on verrannollinen siihen minkä tyyppisiä 
palveluja varaukseen todennäköisimmin lisätään. Perheiden intressit eroavat pariskun-
tien sekä kaveriporukoiden intresseistä. Edellä mainitut elementit rajattiin pois tutki-
muksesta sen hetkisistä tietokantateknisistä syistä.  
 
Asiakaskunnan analysointia tulee jatkaa. Ihmisen tekemä analyysi voi olla parempi kuin 
koneen. Toisaalta tiedon louhintaohjelmat mahdollistavat useiden metodien yhtäaikai-
sen käytön regressioanalyyseistä neuraalisiin verkkoihin parhaan mahdollisen lopputu-
loksen löytämiseksi. Tiedon louhinta kasvattaa suoramarkkinoinnin tehoa. Tiedon lou-
hinta on tutkimista ja analysointia tietokannan muuttujien välillä automaattisin tai puo-
liautomaattisin keinoin. Louhinnan tavoite on mallien ja sääntöjen löytäminen. Malleja 
voidaan käyttää mm. ennustamisessa, kartoittaessa asiakasryhmiä, jotka todennäköi-
simmin tarttuvat tarjoukseen, segmentoinnissa tai yksilöitäessä yrityksen kaikkein uskol-
lisimpia ja tuottavimpia asiakkaita. Jotta koneiden tai ihmisten tekemät analyysit olisivat 
tulkittavissa oikein, myös datan tulee olla virheetöntä ja vertailukelpoista. (Kotler ym. 
2010, 474) 
  
7.3 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
 
Opinnäytetyöni tekeminen on kestänyt kauan. Työssä on ollut kiireistä ja henkilökoh-
taisessa elämässäni muutoksia. Kärsin keskittymisongelmista ja suoranaisesta ajanpuut-
teesta yrittäessäni kirjoittaa opinnäytetyötä päivätyöni ohella. Lopulta lokakuussa 2013 
jäin kahden kuukauden opintovapaalle ja kerroin sukulaisille ja ystävilleni sulkeutuvani 
hetkeksi sosiaalisesta elämästä. Stephen King (2000, 144–145) kuvaa osuvasti proses-
siani: ”[Kirjoituspaikan] on oikeastaan täytettävä vain yksi vaatimus: siinä pitää olla ovi, 
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jonka olet valmis sulkemaan. Suljetulla ovella kerrot maailmalle ja itsellesi, että olet to-
sissasi. – aiot ryhtyä sanoista tekoihin ja tuumasta toimeen. – Ovi sulkee muun maail-
man ulos, mutta se myös sulkee sinut sisään ja pakottaa sinut keskittymään kirjoittami-
seen.” 
 
Aiheen tutkiminen ja kirjallisuuteen tutustuminen on ollut mielenkiintoista. Lisäpalve-
luiden myymiseen liittyviä teorioita on olemassa vähän, joten jouduin viitekehyksessä 
kuvamaan yleisesti matkan ostoon liittyviä tekijöitä. Opinnäytetyön teksti on ajankoh-
taista, helppolukuista ja jatkotutkimuksiin innoittavaa. Opinnäytetyöprosessin aikana 
olen oppinut uusia asioita, kuten SPSS-ohjelmiston käyttöä, tilastotiedettä ja tieteellisen 
kirjoittamisen periaatteita. Prosessin aikana olen myös täydentänyt projektinhallinta-
osaamistani. 
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Liitteet 
Liite 1. Peittomatriisi 
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Liite 2. Kohderyhmä 
Kampanjatyyppi 
 Frekvenssi Prosentti 
 
E-mail 880 33,3 
Ei yhteydenottoa 880 33,3 
SMS 881 33,4 
Yhteensä 2641 100,0 
 
Asiakkuus 
 Frekvenssi Prosentti 
 
EI KANTA-
ASIAKAS 
884 33,5 
TASO 1 330 12,5 
TASO 2 947 35,9 
TASO 3 480 18,2 
Yhteensä 2641 100,0 
 
Statistics 
Ikä   
N 
Valid 2640 
Missing 1 
Mean 43,02 
Median 42,00 
Mode 30a 
Std. Deviation 14,740 
Variance 217,265 
Skewness ,279 
Std. Error of Skewness ,048 
Kurtosis -,850 
Std. Error of Kurtosis ,095 
Range 65 
Percentiles 
25 31,00 
50 42,00 
75 54,00 
a. Multiple modes exist. The smallest 
value is shown 
 
Ikä luokiteltuna 
 Frekvenssi Prosentti 
 
Arvo 
puuttuu 
1 ,0 
18-24 313 11,9 
25-34 550 20,8 
35-44 616 23,3 
45-54 507 19,2 
55-64 399 15,1 
65 tai yli 255 9,7 
Yhteensä 2641 100,0 
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Henkilömäärä 
 Frekvenssi Prosentti 
 
1 273 10,3 
2 1154 43,7 
3 329 12,5 
4 577 21,8 
5 97 3,7 
6 80 3,0 
7 35 1,3 
8 83 3,1 
9 13 ,5 
Yhteen-
sä 
2641 100,0 
 
 
Koulutusaste 
 Frekvenssi Prosentti 
 
Arvo Puuttuu 55 2,1 
Ei perusasteen jälkeistä koulutusta tai tuntematon 294 11,1 
Ei perusasteen jälkeistä koulutusta/tuntematon tai Keskiaste (sis. 
ylioppilaat) 
1 ,0 
Keskiaste (sis. ylioppilaat) 2223 84,2 
Vähintään ylempi korkeakouluaste 68 2,6 
Yhteensä 2641 100,0 
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Postinumeroalue 
 
 Frekvenssi Prosentti 
 
 26 1,0 
Ahvenanmaa 4 ,2 
Forssa 58 2,2 
Helsinki 1213 45,9 
Hämeenlinna 85 3,2 
Joensuu 14 ,5 
Jyväskylä 35 1,3 
Kajaani 4 ,2 
Kokkola 24 ,9 
Kotka 25 ,9 
Kouvola 29 1,1 
Kuopio 31 1,2 
Lahti 103 3,9 
Lappeenranta 23 ,9 
Mikkeli 26 1,0 
Oulu 29 1,1 
Pieksämäki 8 ,3 
Pori 80 3,0 
Rovaniemi 8 ,3 
Savonlinna 8 ,3 
Seinäjoki 47 1,8 
Tampere 205 7,8 
Turku 514 19,5 
Vaasa 31 1,2 
Ylivieska 11 ,4 
Yhteensä 2641 100,0 
 
 
Statistics 
Tulot_num   
N 
Valid 2586 
Missing 55 
Median 426,00 
Mode 751 
Range 750 
Percentiles 
25 246,00 
50 426,00 
75 612,25 
 
426 = 23 139 euroa 
751 = 33 000 euroa tai enemmän  
246 = 20 745 euroa  
612 = 26 558 euroa 
613 = 26 566 euroa  
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Matkakohde 
 Frekvenssi Prosentti 
 
1 719 27,2 
2 849 32,1 
3 991 37,5 
4 79 3,0 
5 3 ,1 
Yhteen-
sä 
2641 100,0 
 
Matkatyyppi 
 Frekvenssi Prosentti 
 
Menopaluumatka 1908 72,2 
Yhdensuuntainen matka 605 22,9 
Valmismatka majoituksella 128 4,8 
Yhteensä 2641 100,0 
 
Ostokanava 
 Frekvenssi Prosentti 
 
Kuluttaja-Web 1724 65,3 
Sales Center 917 34,7 
Yhteensä 2641 100,0 
 
Statistics 
Lähtöpäivä vs Lähetyspäivä   
N 
Valid 2641 
Missing 0 
Mean 13,07 
Median 14,00 
Mode 16 
Std. Deviation 4,232 
Variance 17,911 
Skewness ,091 
Std. Error of Skewness ,048 
Kurtosis -1,296 
Std. Error of Kurtosis ,095 
Range 14 
Percentiles 
25 9,00 
50 14,00 
75 17,00 
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Erotusluku: Lähtöpäivä - Lähetyspäivä 
 Frekvenssi Prosentti 
 
7 239 9,0 
8 295 11,2 
9 249 9,4 
10 215 8,1 
11 157 5,9 
12 80 3,0 
13 82 3,1 
14 110 4,2 
15 243 9,2 
16 299 11,3 
17 245 9,3 
18 185 7,0 
19 70 2,7 
20 77 2,9 
21 95 3,6 
Yhteen-
sä 
2641 100,0 
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Liite 3. Ruokailun varanneet  
Kampanjatyyppi 
 Frekvenssi Prosentti 
 
Sähköposti 116 31,4 
Ei yhteydenottoa 98 26,5 
Tekstiviesti 156 42,2 
Yhteensä 370 100,0 
 
Statistics 
Ikä   
N 
Valid 370 
Missing 0 
Mean 44,06 
Median 43,00 
Mode 35a 
Std. Deviation 13,313 
Variance 177,240 
Skewness ,383 
Std. Error of Skewness ,127 
Kurtosis -,441 
Std. Error of Kurtosis ,253 
Range 64 
Percentiles 
25 34,00 
50 43,00 
75 52,00 
a. Multiple modes exist. The smallest value is 
shown 
 
Ikä luokiteltuna 
 Frekvenssi Prosentti 
 
18-24 21 5,7 
25-34 73 19,7 
35-44 104 28,1 
45-54 89 24,1 
55-64 52 14,1 
65 tai yli 31 8,4 
Yhteensä 370 100,0 
 
Statistics 
Tulot_num   
N 
Valid 362 
Missing 8 
Median 470,50 
Mode 751 
Range 748 
Percentiles 
25 308,50 
50 470,50 
75 631,50 
 
470 = 23 891 euroa 
471 = 23 918 euroa 
308 = 21 492 euroa 
309 = 21 505 euroa 
631 = 26 885 euroa 
632 = 26 900 euroa 
751 = 33 000 euroa tai enemmän  
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Erotusluku: Lähtöpäivä - Lähetyspäivä 
 Frekvenssi Prosentti 
 
7 32 8,6 
8 36 9,7 
9 35 9,5 
10 38 10,3 
11 19 5,1 
12 13 3,5 
13 6 1,6 
14 14 3,8 
15 24 6,5 
16 43 11,6 
17 52 14,1 
18 25 6,8 
19 15 4,1 
20 7 1,9 
21 11 3,0 
Yh-
teensä 
370 100,0 
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Statistics 
Lähtöpäivä vs Lähetyspäivä   
N 
Valid 370 
Missing 0 
Mean 13,20 
Median 14,00 
Mode 17 
Std. Deviation 4,219 
Variance 17,803 
Skewness ,011 
Std. Error of Skewness ,127 
Kurtosis -1,385 
Std. Error of Kurtosis ,253 
Range 14 
Percentiles 
25 9,00 
50 14,00 
75 17,00 
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Liite 4. Luokitellun aineiston mediaanin laskenta  
 
(Ruotsalainen, 2007) 
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Liite 5. Varauksen henkilömäärä ja kampanjatyyppi 
Varauksen 
henkilö-
määrä
Kampanjatyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Sähköposti 5 31 % 92 34 % -2 % 5 %
Ei yhteydenottoa 2 13 % 88 32 % -20 % 2 %
Tekstiviesti 9 56 % 93 34 % 22 % 10 %
Yhteensä 16 4 % 273 10 % -6 % 6 %
Sähköposti 56 35 % 388 34 % 1 % 14 %
Ei yhteydenottoa 46 28 % 388 34 % -5 % 12 %
Tekstiviesti 60 37 % 378 33 % 4 % 16 %
Yhteensä 162 44 % 1154 44 % 0 % 14 %
Sähköposti 14 30 % 97 29 % 0 % 14 %
Ei yhteydenottoa 8 17 % 114 35 % -18 % 7 %
Tekstiviesti 25 53 % 118 36 % 17 % 21 %
Yhteensä 47 13 % 329 12 % 0 % 14 %
Sähköposti 23 28 % 189 33 % -5 % 12 %
Ei yhteydenottoa 25 30 % 189 33 % -2 % 13 %
Tekstiviesti 34 41 % 199 34 % 7 % 17 %
Yhteensä 82 22 % 577 22 % 0 % 14 %
Sähköposti 8 28 % 36 37 % -10 % 22 %
Ei yhteydenottoa 10 34 % 35 36 % -2 % 29 %
Tekstiviesti 11 38 % 26 27 % 11 % 42 %
Yhteensä 29 8 % 97 4 % 4 % 30 %
Sähköposti 2 15 % 30 38 % -22 % 7 %
Ei yhteydenottoa 3 23 % 20 25 % -2 % 15 %
Tekstiviesti 8 62 % 30 38 % 24 % 27 %
Yhteensä 13 4 % 80 3 % 0 % 16 %
Sähköposti 2 50 % 13 37 % 13 % 15 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 12 34 % -34 % 0 %
Tekstiviesti 2 50 % 10 29 % 21 % 20 %
Yhteensä 4 1 % 35 1 % 0 % 11 %
Sähköposti 6 43 % 30 36 % 7 % 20 %
Ei yhteydenottoa 2 14 % 29 35 % -21 % 7 %
Tekstiviesti 6 43 % 24 29 % 14 % 25 %
Yhteensä 14 4 % 83 3 % 1 % 17 %
Sähköposti 0 0 % 5 38 % -38 % 0 %
Ei yhteydenottoa 2 67 % 5 38 % 28 % 40 %
Tekstiviesti 1 33 % 3 23 % 10 % 33 %
Yhteensä 3 1 % 13 0 % 0 % 23 %
Sähköposti 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
Tekstiviesti 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
YHT.
8
9
6
7
4
5
2
3
1
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Liite 6. Luokiteltu ikä ja varauksen henkilömäärä  
Ikä 
luokiteltu
Varauksen 
henkilö-
määrä
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
6 0 0 % 1 0 % 0 % 0 %
YHT. 0 0 % 1 0 % 0 % 0 %
1 1 5 % 13 4 % 1 % 8 %
2 16 76 % 119 38 % 38 % 13 %
3 1 5 % 46 15 % -10 % 2 %
4 1 5 % 105 34 % -29 % 1 %
5 0 0 % 2 1 % -1 % 0 %
6 0 0 % 9 3 % -3 % 0 %
7 0 0 % 4 1 % -1 % 0 %
8 2 10 % 14 4 % 5 % 14 %
9 0 0 % 1 0 % 0 % 0 %
YHT. 21 6 % 313 12 % -6 % 7 %
1 1 1 % 34 6 % -5 % 3 %
2 27 37 % 211 38 % -1 % 13 %
3 10 14 % 71 13 % 1 % 14 %
4 18 25 % 148 27 % -2 % 12 %
5 9 12 % 23 4 % 8 % 39 %
6 3 4 % 11 2 % 2 % 27 %
7 1 1 % 14 3 % -1 % 7 %
8 4 5 % 32 6 % 0 % 13 %
9 0 0 % 6 1 % -1 % 0 %
YHT. 73 20 % 550 21 % -1 % 13 %
1 4 4 % 53 9 % -5 % 8 %
2 34 33 % 215 35 % -2 % 16 %
3 17 16 % 88 14 % 2 % 19 %
4 27 26 % 153 25 % 1 % 18 %
5 10 10 % 45 7 % 2 % 22 %
6 5 5 % 31 5 % 0 % 16 %
7 0 0 % 9 1 % -1 % 0 %
8 4 4 % 18 3 % 1 % 22 %
9 3 3 % 4 1 % 2 % 75 %
YHT. 104 28 % 616 23 % 5 % 17 %
1 4 4 % 66 13 % -9 % 6 %
2 31 35 % 220 43 % -9 % 14 %
3 10 11 % 56 11 % 0 % 18 %
4 27 30 % 108 21 % 9 % 25 %
5 6 7 % 20 4 % 3 % 30 %
6 4 4 % 18 4 % 1 % 22 %
7 3 3 % 6 1 % 2 % 50 %
8 4 4 % 13 3 % 2 % 31 %
YHT. 89 24 % 507 19 % 5 % 18 %
1 3 6 % 62 16 % -10 % 5 %
2 33 63 % 238 60 % 4 % 14 %
3 8 15 % 40 10 % 5 % 20 %
4 5 10 % 42 11 % -1 % 12 %
5 2 4 % 3 1 % 3 % 67 %
6 1 2 % 7 2 % 0 % 14 %
7 0 0 % 2 1 % -1 % 0 %
8 0 0 % 4 1 % -1 % 0 %
9 0 0 % 1 0 % 0 % 0 %
YHT. 52 14 % 399 15 % -1 % 13 %
1 3 10 % 45 18 % -8 % 7 %
2 21 68 % 151 59 % 9 % 14 %
3 1 3 % 28 11 % -8 % 4 %
4 4 13 % 21 8 % 5 % 19 %
5 2 6 % 4 2 % 5 % 50 %
6 0 0 % 3 1 % -1 % 0 %
8 0 0 % 2 1 % -1 % 0 %
9 0 0 % 1 0 % 0 % 0 %
YHT. 31 8 % 255 10 % -1 % 12 %
1 16 4 % 273 10 % -6 % 6 %
2 162 44 % 1154 44 % 0 % 14 %
3 47 13 % 329 12 % 0 % 14 %
4 82 22 % 577 22 % 0 % 14 %
5 29 8 % 97 4 % 4 % 30 %
6 13 4 % 80 3 % 0 % 16 %
7 4 1 % 35 1 % 0 % 11 %
8 14 4 % 83 3 % 1 % 17 %
9 3 1 % 13 0 % 0 % 23 %
YHT. 370 100 % 2641 100 % 14 %
65 tai yli
YHT. 
45-54
55-64
25-34
35-44
Arvo 
puuttuu
18-24
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Liite 7. Suomi postinumeroalueittain  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 22, Ahvenanmaa 
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Liite 8. Postinumeroalue kampanjatyypeittäin 
Postinumero-
alue
Kampanjatyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Ero 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
kohderyhmä 
% 
Sähköposti 1 17 % 7 27 % -10 % 14 %
Ei yhteydenottoa 3 50 % 12 46 % 4 % 25 %
Tekstiviesti 2 33 % 7 27 % 6 % 29 %
Yhteensä 6 2 % 26 1 % 1 % 23 %
Sähköposti 0 0 % 2 50 % -50 % 0 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 2 50 % -50 % 0 %
Yhteensä 0 0 % 4 0 % 0 % 0 %
Sähköposti 3 75 % 19 33 % 42 % 16 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 20 34 % -34 % 0 %
Tekstiviesti 1 25 % 19 33 % -8 % 5 %
Yhteensä 4 1 % 58 2 % -1 % 7 %
Sähköposti 55 32 % 415 34 % -3 % 13 %
Ei yhteydenottoa 48 28 % 393 32 % -5 % 12 %
Tekstiviesti 71 41 % 405 33 % 7 % 18 %
Yhteensä 174 47 % 1213 46 % 1 % 14 %
Sähköposti 6 38 % 29 34 % 3 % 21 %
Ei yhteydenottoa 4 25 % 30 35 % -10 % 13 %
Tekstiviesti 6 38 % 26 31 % 7 % 23 %
Yhteensä 16 4 % 85 3 % 1 % 19 %
Sähköposti 1 25 % 8 57 % -32 % 13 %
Ei yhteydenottoa 1 25 % 3 21 % 4 % 33 %
Tekstiviesti 2 50 % 3 21 % 29 % 67 %
Yhteensä 4 1 % 14 1 % 1 % 29 %
Sähköposti 1 20 % 10 29 % -9 % 10 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 9 26 % -26 % 0 %
Tekstiviesti 4 80 % 16 46 % 34 % 25 %
Yhteensä 5 1 % 35 1 % 0 % 14 %
Sähköposti 1 50 % 2 50 % 0 % 50 %
Ei yhteydenottoa 1 50 % 2 50 % 0 % 50 %
Yhteensä 2 1 % 4 0 % 0 % 50 %
Sähköposti 0 0 % 6 25 % -25 % 0 %
Ei yhteydenottoa 1 100 % 10 42 % 58 % 10 %
Tekstiviesti 0 0 % 8 33 % -33 % 0 %
Yhteensä 1 0 % 24 1 % -1 % 4 %
Sähköposti 0 0 % 7 28 % -28 % 0 %
Ei yhteydenottoa 1 33 % 8 32 % 1 % 13 %
Tekstiviesti 2 67 % 10 40 % 27 % 20 %
Yhteensä 3 1 % 25 1 % 0 % 12 %
Sähköposti 1 20 % 12 41 % -21 % 8 %
Ei yhteydenottoa 2 40 % 9 31 % 9 % 22 %
Tekstiviesti 2 40 % 8 28 % 12 % 25 %
Yhteensä 5 1 % 29 1 % 0 % 17 %
Sähköposti 1 50 % 10 32 % 18 % 10 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 9 29 % -29 % 0 %
Tekstiviesti 1 50 % 12 39 % 11 % 8 %
Yhteensä 2 1 % 31 1 % -1 % 6 %
Sähköposti 2 14 % 33 32 % -18 % 6 %
Ei yhteydenottoa 3 21 % 32 31 % -10 % 9 %
Tekstiviesti 9 64 % 38 37 % 27 % 24 %
Yhteensä 14 4 % 103 4 % 0 % 14 %
Sähköposti 1 25 % 10 43 % -18 % 10 %
Ei yhteydenottoa 2 50 % 7 30 % 20 % 29 %
Tekstiviesti 1 25 % 6 26 % -1 % 17 %
Yhteensä 4 1 % 23 1 % 0 % 17 %
Sähköposti 0 0 % 9 35 % -35 % 0 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 10 38 % -38 % 0 %
Tekstiviesti 4 100 % 7 27 % 73 % 57 %
Yhteensä 4 1 % 26 1 % 0 % 15 %
Sähköposti 0 0 % 4 14 % -14 % 0 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 12 41 % -41 % 0 %
Tekstiviesti 2 100 % 13 45 % 55 % 15 %
Yhteensä 2 1 % 29 1 % -1 % 7 %
Sähköposti 0 0 % 2 25 % -25 % 0 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 1 13 % -13 % 0 %
Tekstiviesti 2 100 % 5 63 % 38 % 40 %
Yhteensä 2 1 % 8 0 % 0 % 25 %
Sähköposti 4 40 % 29 36 % 4 % 14 %
Ei yhteydenottoa 2 20 % 33 41 % -21 % 6 %
Tekstiviesti 4 40 % 18 23 % 18 % 22 %
Yhteensä 10 3 % 80 3 % 0 % 13 %
Sähköposti 0 0 % 2 25 % -25 % 0 %
Ei yhteydenottoa 1 50 % 3 38 % 13 % 33 %
Tekstiviesti 1 50 % 3 38 % 13 % 33 %
Yhteensä 2 1 % 8 0 % 0 % 25 %
Sähköposti 0 0 % 3 38 % -38 % 0 %
Ei yhteydenottoa 0 0 % 2 25 % -25 % 0 %
Tekstiviesti 0 0 % 3 38 % -38 % 0 %
Yhteensä 0 0 % 8 0 % 0 % 0 %
Sähköposti 1 17 % 8 17 % 0 % 13 %
Ei yhteydenottoa 2 33 % 21 45 % -11 % 10 %
Tekstiviesti 3 50 % 18 38 % 12 % 17 %
Yhteensä 6 2 % 47 2 % 0 % 13 %
Sähköposti 10 40 % 77 38 % 2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 7 28 % 70 34 % -6 % 10 %
Tekstiviesti 8 32 % 58 28 % 4 % 14 %
Yhteensä 25 7 % 205 8 % -1 % 12 %
Sähköposti 28 36 % 166 32 % 4 % 17 %
Ei yhteydenottoa 19 24 % 169 33 % -9 % 11 %
Tekstiviesti 31 40 % 179 35 % 5 % 17 %
Yhteensä 78 21 % 514 19 % 2 % 15 %
Sähköposti 0 0 % 5 16 % -16 % 0 %
Ei yhteydenottoa 1 100 % 13 42 % 58 % 8 %
Tekstiviesti 0 0 % 13 42 % -42 % 0 %
Yhteensä 1 0 % 31 1 % -1 % 3 %
Sähköposti 0 0 % 5 45 % -45 % 0 %
Tekstiviesti 0 0 % 6 55 % -55 % 0 %
Yhteensä 0 0 % 11 0 % 0 % 0 %
Sähköposti 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
Tekstiviesti 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
YHTEENSÄ
Vaasa
Ylivieska
Tampere
Turku
Savonlinna
Seinäjoki
Pori
Rovaniemi
Oulu
Pieksämäki
Lappeenranta
Mikkeli
Kuopio
Lahti
Kotka
Kouvola
Kajaani
Kokkola
Joensuu
Jyväskylä
Helsinki
Hämeenlinna
Ahvenanmaa
Forssa
Arvo puuttuu
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Liite 9. Tekstiviestikampanjan erotusluvut  
Kohderyhmä 
Statistics 
Lähetyspäivä vs SMS_Vastauspäivä   
N 
Valid 94 
Missing 2547 
Mean 2,57 
Median 1,00 
Mode 0 
Std. Deviation 3,974 
Variance 15,795 
Skewness 1,828 
Std. Error of Skewness ,249 
Kurtosis 2,382 
Std. Error of Kurtosis ,493 
Range 15 
Percentiles 
25 ,00 
50 1,00 
75 4,00 
 
Ruokailun varanneet 
Statistics 
Lähetyspäivä vs SMS_Vastauspäivä   
N 
Valid 73 
Missing 297 
Mean 2,44 
Median 1,00 
Mode 0 
Std. Deviation 3,727 
Variance 13,889 
Skewness 1,861 
Std. Error of Skewness ,281 
Kurtosis 2,612 
Std. Error of Kurtosis ,555 
Range 14 
Percentiles 
25 ,00 
50 1,00 
75 4,00 
 
Kohderyhmä 
Statistics 
SMS_Vastauspäivä vs Lähtöpäivä   
N 
Valid 94 
Missing 2547 
Mean 10,55 
Median 10,00 
Mode 7a 
Std. Deviation 5,094 
Variance 25,949 
Skewness ,139 
Std. Error of Skewness ,249 
Kurtosis -1,058 
Std. Error of Kurtosis ,493 
Range 19 
Percentiles 
25 7,00 
50 10,00 
75 15,00 
a. Multiple modes exist. The smallest value is 
shown 
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Ruokailun varanneet 
Statistics 
SMS_Vastauspäivä vs Lähtöpäivä   
N 
Valid 73 
Missing 297 
Mean 10,58 
Median 10,00 
Mode 8 
Std. Deviation 5,112 
Variance 26,137 
Skewness ,111 
Std. Error of Skewness ,281 
Kurtosis -1,048 
Std. Error of Kurtosis ,555 
Range 19 
Percentiles 
25 7,00 
50 10,00 
75 15,00 
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Liite 10. Erotusluku (Lähtöpäivä – Lähetyspäivä) ja kampanjatyyppi 
Erotusluku (Lähtöpäivä - lähetyspäivä) kampanjatyypeittäin
Erotusluku 
(Lähtöpäivä - 
lähetyspäivä)
Kampanjatyyppi
Ruokailun 
varanneet
% osuus 
ruokailun 
varanneista
Kohderyhmä
% osuus 
kohde-
ryhmästä
Erot 
ruokailun 
varanneiden 
ja kohderyh-
män välillä, 
%-yksikköä
Konversio: 
Ruokailun 
varanneet/
perusjoukko 
% 
E-mail 8 25 % 79 33 % -8 % 10 %
Ei yhteydenottoa 5 16 % 81 34 % -18 % 6 %
SMS 19 59 % 79 33 % 26 % 24 %
Yhteensä 32 9 % 239 9 % 0 % 13 %
E-mail 8 22 % 96 33 % -10 % 8 %
Ei yhteydenottoa 15 42 % 102 35 % 7 % 15 %
SMS 13 36 % 97 33 % 3 % 13 %
Yhteensä 36 10 % 295 11 % -1 % 12 %
E-mail 9 26 % 86 35 % -9 % 10 %
Ei yhteydenottoa 8 23 % 84 34 % -11 % 10 %
SMS 18 51 % 79 32 % 20 % 23 %
Yhteensä 35 9 % 249 9 % 0 % 14 %
E-mail 14 37 % 70 33 % 4 % 20 %
Ei yhteydenottoa 15 39 % 85 40 % 0 % 18 %
SMS 9 24 % 60 28 % -4 % 15 %
Yhteensä 38 10 % 215 8 % 2 % 18 %
E-mail 5 26 % 55 35 % -9 % 9 %
Ei yhteydenottoa 3 16 % 50 32 % -16 % 6 %
SMS 11 58 % 52 33 % 25 % 21 %
Yhteensä 19 5 % 157 6 % -1 % 12 %
E-mail 6 46 % 30 38 % 9 % 20 %
Ei yhteydenottoa 3 23 % 29 36 % -13 % 10 %
SMS 4 31 % 21 26 % 5 % 19 %
Yhteensä 13 4 % 80 3 % 0 % 16 %
E-mail 0 0 % 17 21 % -21 % 0 %
Ei yhteydenottoa 1 17 % 28 34 % -17 % 4 %
SMS 5 83 % 37 45 % 38 % 14 %
Yhteensä 6 2 % 82 3 % -1 % 7 %
E-mail 6 43 % 39 35 % 7 % 15 %
Ei yhteydenottoa 2 14 % 28 25 % -11 % 7 %
SMS 6 43 % 43 39 % 4 % 14 %
Yhteensä 14 4 % 110 4 % 0 % 13 %
E-mail 10 42 % 79 33 % 9 % 13 %
Ei yhteydenottoa 7 29 % 83 34 % -5 % 8 %
SMS 7 29 % 81 33 % -4 % 9 %
Yhteensä 24 6 % 243 9 % -3 % 10 %
E-mail 10 23 % 95 32 % -9 % 11 %
Ei yhteydenottoa 14 33 % 103 34 % -2 % 14 %
SMS 19 44 % 101 34 % 10 % 19 %
Yhteensä 43 12 % 299 11 % 0 % 14 %
E-mail 20 38 % 88 36 % 3 % 23 %
Ei yhteydenottoa 10 19 % 67 27 % -8 % 15 %
SMS 22 42 % 90 37 % 6 % 24 %
Yhteensä 52 14 % 245 9 % 5 % 21 %
E-mail 8 32 % 51 28 % 4 % 16 %
Ei yhteydenottoa 5 20 % 63 34 % -14 % 8 %
SMS 12 48 % 71 38 % 10 % 17 %
Yhteensä 25 7 % 185 7 % 0 % 14 %
E-mail 9 60 % 29 41 % 19 % 31 %
Ei yhteydenottoa 2 13 % 23 33 % -20 % 9 %
SMS 4 27 % 18 26 % 1 % 22 %
Yhteensä 15 4 % 70 3 % 1 % 21 %
E-mail 2 29 % 31 40 % -12 % 6 %
Ei yhteydenottoa 3 43 % 22 29 % 14 % 14 %
SMS 2 29 % 24 31 % -3 % 8 %
Yhteensä 7 2 % 77 3 % -1 % 9 %
E-mail 1 9 % 35 37 % -28 % 3 %
Ei yhteydenottoa 5 45 % 32 34 % 12 % 16 %
SMS 5 45 % 28 29 % 16 % 18 %
Yhteensä 11 3 % 95 4 % -1 % 12 %
E-mail 116 31 % 880 33 % -2 % 13 %
Ei yhteydenottoa 98 26 % 880 33 % -7 % 11 %
SMS 156 42 % 881 33 % 9 % 18 %
Yhteensä 370 100 % 2641 100 % 14 %
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